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Forord 
Denne bacheloroppgaven symboliserer slutten på tre fantastiske år ved Kreativ 
Markedskommunikasjon på Høyskolen Kristiania i Trondheim. Tre år som har vært både 
krevende og spennende.  
 
Etter en lang arbeidsperiode bestående av teoretiske diskusjoner med både medstudenter, 
veiledere og andre, sitter vi nå med en ferdig bacheloroppgave på bordet. Gjennom denne 
perioden har vi blitt kjent med nye mennesker, tilegnet oss mye kunnskap og opplevd ting fra 
nye perspektiv.  
 
Vi vil rette en stor takk til vår veileder Kjell Inge Breivoll, som absolutt har fylt rollen sin 
som veileder på høyeste nivå. Han ga oss både inspirasjon, motivasjon og positive ord da vi 
trengte det. På lik linje vil vi takke førsteamanuensis Oddveig Storstad, som ofte deltok på 
veiledningstimene, og kom med verdifulle innspill. Vi vil også rette en takk til informantene 
som har stilt opp i forbindelse med bacheloroppgaven, og gitt sine tanker og erfaringer til god 
hjelp for oss. Deres engasjement har løftet oppgaven betydelig. 
 
Vi vil også takke våre klassekamerater for tre fine år sammen. Vårt upåklagelige klassemiljø, 
har vært drivkraften bak læring og utvikling. Til slutt vil gi oss selv et klapp på skuldra for et 
godt samarbeid og en god innsats. Vi er takknemlig for kunnskapen vi har fått gjennom 
arbeidet med dette tema, og det er litt vemodig å være ferdig. Det er med stor stolthet vi 
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Sammendrag 
 
En toppblogg er ofte et enkeltmannsforetak eller et aksjeselskap, med opp mot hundre tusen 
lesere daglig. Dette resulterer i et stort inntjeningspotensial, og dermed er blogg en svært 
populær markedsføringskanal for å drive reklame og annonsering. Skjønnhetsklinikker og 
andre aktører i samme bransje benytter seg ofte av skjønnhetsbloggere som 
markedsføringskanal for kosmetiske inngrep, og det siste året har det foregått en debatt 
angående dette. I denne debatten mener mange det er et alvorlig problem at det ukritisk blir 
markedsført for kosmetiske inngrep på blogg, når man ikke kan garantere hvem mottakeren 
er.  
 
Vi har valgt dette som tema siden vi er blogglesere selv og legger merke til hvordan vi blir 
påvirket av innholdet i enkelte blogginnlegg, da i form av annonser og det vi vil se på som 
skjult reklame. I tillegg synes vi det er svært interessant å se hvor stor påvirkningskraft 
bloggere har. Med bakgrunn i valg av tema, har vi valgt følgende problemstilling: 
 
“Hvordan oppfatter blogglesere skjult reklame av kosmetiske inngrep på blogg?”  
 
Ved hjelp av kvalitativ metode og fenomenologisk forskningsdesign, har vi intervjuet en 
blogger, fem blogglesere og to av initiativtakere bak Sunn Fornuft-plakaten, for å besvare 
dette. Det viktigste fra innholdet i intervjuene har vi beskrevet som en del av analysen, 
deretter har vi presentert og drøftet funn. Vi konkluderte med at det ikke er på grunn av skjult 
reklame at bloggleserne blir påvirket, men at det derimot er bloggernes image, livsstil og 
personlig innlegg som skaper forvirring rundt de markedsførte blogginnleggene. I tillegg viste 
det seg at bloggleserne gjør ubevisste handlinger når de oppsøker toppbloggerne for å la seg 
inspirere, benytte seg av rabattkoder og handle på nett via bloggernes annonselenker. Med 
andre ord har bloggleserne vansker for å oppfatte at enkelte blogginnlegg er reklame, noe som 
ikke bare gjelder markedsførte blogginnlegg av kosmetiske inngrep, men markedsførte 
blogginnlegg generelt.  
 
Ut fra dette ble det laget en underproblemstilling som er følgende: “Hvordan gjøre 
blogglesere oppmerksomme på bloggernes påvirkningskraft”. Vi ønsket å besvare 
underproblemstillingen med en kreativ del. Ved hjelp av en kommunikasjonsstrategi og 
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En plattform der forfatteren kan uttrykke det som er ønskelig, som en online dagbok. 
Forfatteren kan være en bedrift, en faglig person eller privatperson. 
 
Blogginnlegg 
Et innlegg skrevet av bloggeren selv. 
 
Skjønnhetsblogger  
En samlebetegnelse for bloggere som skriver om mote, sminke og skjønnhet. 
 
Treningsblogger 
En samlebetegnelse for bloggere som fokuserer på trening, sunt kosthold og gir treningstips.  
 
Toppblogger 
En samlebetegnelse for bloggere som har flere ti-tusen lesere innom daglig, og ligger øverst 
på topplisten over de mest leste bloggene i Norge. 
 
Topplisten 
Bloggene i Norge rangeres etter sidebesøk på hvert bloggnettverk.  
 
Bloggnettverk  




En samlebetegnelse vi bruker på menneskelige skjønnhetsinngrep som restylane, fillers, 
botox, vippeextensions og plastisk kirurgi.  
 
Bloggkommentar 
Noe en bloggleser har skrevet i kommentarfeltet under ett blogginnlegg. 
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Skjønnhetsdebatten 
En betegnelse vi bruker for den dagsaktuelle samfunnsdebatten rundt åpenheten om 
kosmetiske inngrep på blogg.  
 
Opinionsleder 
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I denne delen vil legge fram vår begrunnelse for valg av tema, formålet med oppgaven og vår 
problemstilling. Til slutt vil vi også redegjøre for våre avgrensninger og antakelser. 
 
1.0	  Bakgrunn	  for	  valg	  av	  tema 
Tematisk handler oppgaven om hvordan skjult reklame oppfattes av publikum, der vi har 
valgt blogg som case. I tillegg har vi valgt markedsføring av kosmetiske inngrep som tema.  
 
For omtrent ti år tilbake var blogg et mindre kjent begrep. Det ble brukt som en plattform 
hvor en kunne få utløp for skrivekløe, og der interesserte kunne gå inn og lese for å få 
underholdning. Dette stemmer fremdeles, men i dag er en blogg et mye større fenomen enn 
det var. En blogg kan være en fulltidsjobb, og “Blogger” har blitt et yrke. Toppbloggerne har 
arbeidet seg opp og fram ved hjelp av sine kreative tekster, vakre bilder og ved å gi leserne 
innblikk i deres liv. I dag er en toppblogg ofte et enkeltmannsforetak eller et aksjeselskap, 
med opp mot hundre tusen lesere innom daglig. Dette resulterer i et stort inntjeningspotensial, 




Skjønnhetsklinikker og andre aktører i samme bransje benytter seg av blant annet 
skjønnhetsbloggere som markedsføringskanal for kosmetiske inngrep, og det siste året har det 
foregått en debatt angående dette. Dette gjelder spesielt skjønnhetsbloggere på topplisten. Jo 
flere lesere de har, jo mer attraktive er de som markedsføringskanal. Flere mener reklame for 
kosmetiske inngrep på blogg er negativt, særlig med tanke på at man ikke alltid ser tydelig at 
det er reklame. I tillegg vet man ikke hvem mottakeren er, annet enn at man vet at bloggere 
også når ut til svært unge jenter.  Andre ser ikke problemet i dette, og mener leseren selv kan 
velge hva han/hun skal la seg påvirke av.  
 
Kosmetiske inngrep, plastisk kirurgi og påvirkningskraft ble viktige tema i starten av 2016, 
etter at blogger Kristin Gjelsvik publiserte flere blogginnlegg og videoer som omhandlet 
dette. Grunnen til det var at unge jenter kontaktet henne for å stille spørsmål rundt kosmetiske 
inngrep. Hun er kritisk til at bloggere sponses med ulike skjønnhetsbehandlinger, og at 
enkelte tilbyr leserne rabattkoder på eksempelvis restylane (Espeli, 2016). 
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Som blogger med mange tusen lesere kan man ikke fraskrive seg ansvaret. Man blir et 
forbilde og en rollemodell, enten man vil det eller ikke (Kristin Gjelsvik) 
 
Åpenhet rundt kosmetiske inngrep på blogg inkluderer at bloggerne deler egne erfaringer, 
generelle tanker, og legger ut annonselenker og/eller gir rabattkoder for kosmetiske inngrep til 
leserne. Kristin Gjelsvik har gjennom flere måneder uttrykt seg om dette og dermed prøvd å ta 
tak i det hun så på som et stort problem. I et intervju med Morten Hegseth fra VG den 
26.02.2016 presiserte Gjelsvik at mange bloggere ikke er bevisste på hvor stor 
påvirkningskraft de sitter med og at de ikke er kritiske nok til å dele informasjon om egne 
kosmetiske inngrep. Selv om både bloggere, blogglesere og utenforstående uttrykker sin 
enighet, er det også mange som ikke ser problemet i dette, men mener bloggleserne selv har et 
ansvar for å ikke la seg påvirke av innhold som blir publisert på blogger.  
 
Mange toppbloggere som har gjennomgått kosmetiske inngrep valgte å svare på Kristins 
uttalelser med egne videoer og blogginnlegg. Bloggeren Julia Nyland skriver på sin blogg den 
24.02.2016 at hun mener det er helt opp til leseren selv hva man velger å gjøre, og at det er 
for svakt å si at det er bloggeren eller medias feil at folk velger å legge seg under kniven. 
Slike uttalelser førte til at debatten ekspanderte kraftig i slutten av 2016.  
 
Dette temaet er med andre ord veldig dagsaktuelt. Vi er blogglesere selv og legger merke til 
hvordan vi blir påvirket av innholdet i enkelte blogginnlegg, da i form av annonser og det vi 
vil se på som skjult reklame. I tillegg synes vi det er svært interessant å se hvor stor 
påvirkningskraft bloggere har. Derfor syntes vi det var interessant å velge nettopp dette som 
tema.  
 
1.1	  Sunn	  Fornuft-­‐plakaten 
Etterhvert som blogging ble et mer vanlig fenomen, har det blitt utarbeidet retningslinjer som 
de kan velge å følge. “Vær Varsom Plakaten” og “Bloggplakaten” er eksempler på dette. 
“Vær Varsom Plakaten” består av etiske retningslinjer hovedsakelig for norsk presse. I 2014 
ble det bestemt at også bloggere kunne forholde seg til plakaten, slik at de fikk noen enkle 
retningslinjer å forholde seg til (Store Norske Leksikon). Bloggplakaten er råd og veiledning 
rettet mot både bloggere, blogglesere og annonsører i forhold til blogger med kommersielle 
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budskap (Moen). Denne plakaten ble laget etter ønske fra bloggere, da flere bloggere ønsket 
råd og veiledning for å unngå de vanligste feilene innenfor kommersiell blogging.  
I 2016 ble Sunn Fornuft-plakaten lansert. På deres nettside Sunnfornuft.unitedbloggers.no, 
står det at plakaten er retningslinjer som er utarbeidet av Kvinneguiden.no, United Influencers 
og psykiater Finn Skårderud i Villa Sult, i samarbeid med Bonnier Media og Aller Media. 
Målet er å bevisstgjøre digitale opinionsledere på deres rolle og påvirkningskraft når det 
kommer til kroppsbilde og idealer. 
 
Disse retningslinjene fungerer med andre ord som en veiledning for publisister og bloggere til 
å være en positiv innflytelse når det gjelder kropp og helse for leserne. De oppfordrer 
bloggere til å blant annet unngå å skrive om vekt, BMI, kaloriinntak og lignende. De ber også 
om varsomhet når de deler informasjon om egne kosmetiske inngrep, og oppfordrer til at de 
skal sette seg inn i hva loven sier om markedsføring av slike inngrep. I motsetning til “Vær 
Varsom Plakaten” og “Bloggplakaten”, er Sunn Fornuft-plakaten konkrete retningslinjer som 
sier hva en blogger bør publisere og ikke.  
 
1.2	  Formål	  og	  problemstilling 
Vi har lenge vært svært engasjert i debatten om markedsføring av- og oppfordring til 
kosmetiske inngrep på blogg. Det fascinerer oss at mange bloggere uttrykker at de ikke føler 
ansvar eller ser sin egen påvirkningskraft overfor sine lesere. Samtidig mistenker vi at unge 
blogglesere ofte oppfatter blogginnlegg mer konkret enn det er ment fra bloggeren, i tillegg til 
at de har vanskelig for å forstå at enkelte blogginnlegg er reklame. Som tidligere nevnt 
handler oppgaven om hvordan skjult reklame oppfattes av publikum, der vi har valgt blogg 
som case. Skjønnhetsdebatten er et fenomen vi vil analysere, og formålet vårt med oppgaven 
er dermed å få en dypere forståelse for hvordan blogglesere oppfatter skjult reklame av 
kosmetiske inngrep på blogg.  
 
Ut i fra vårt formål er problemstillingen som følger: 
“Hvordan oppfatter blogglesere skjult reklame av kosmetiske inngrep på blogg?”  
 
Funnene fra datainnhentingen har resulter i en underproblemstilling, som vil bli presentert i 
kreativ del. Vi har valgt Norske Kvinners Sanitetsforening som avsender, men la oss presisere 
at vi ikke har samarbeid med dem, da dette er fiktivt. Grunnen til at de er en aktuell avsender 
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er fordi Norske Kvinners Sanitetsforening skriver på sin hjemmeside at de har som formål å 
bidra til et trygt og inkluderende samfunn. Hovedfokuset er å bidra til å bedre kvinners 
livsvilkår i alle livets faser, lokalt, nasjonalt og internasjonalt.  
 
1.3	  Avgrensninger 
Først vurderte vi sosiale medier som case, men dette er et vidt begrep. Ut i fra dette avgrenset 
vi oppgaven til å omhandle blogging. Videre avgrenset vi blogg til å omhandle 
skjønnhetsbloggere på topplisten, siden toppbloggere har mest markedsførte blogginnlegg 
som følge av mange lesere. Når det kommer til markedsføringen via blogg valgte vi på 
bakgrunn av debatten å fokusere spesielt på bloggeres påvirkningskraft, med hovedfokus 
på markedsføring av kosmetiske inngrep. 
 
1.4	  Antakelser 
I forkant av undersøkelsen gjorde vi research rundt det valgte temaet. Ut ifra det endte vi opp 
med noen antakelser: 
 
1. De aller fleste blogglesere er mot markedsføring av kosmetiske inngrep på blogg. 
2. Alle mener bloggere har et ansvar over hva de selv publiserer.  
3. Bloggleserne er opptatt av bloggeres meninger.  
4. Mange blogglesere er opptatt av trender og sterke merkevarer, siden toppbloggere ofte 
markedsfører for det. 
5. Mange blogglesere klikker seg inn på nettsiden bloggeren referer til ved markedsførte 
innlegg, og benytter seg av rabattkoder.  
6. Blogglesere glemmer at toppbloggene inneholder reklame. 
1.5	  Oppgavens	  struktur	  
Enhver undersøkelse går gjennom faser hvor man i hver fase må foreta valg som vil få 
konsekvenser for undersøkelsens gyldighet og troverdighet (Jacobsen 2015, 63). Vi har tatt 
utgangspunkt i Jacobsens modell (2015, 68) ”Faser i undersøkelsesprosessen” (Se vedlegg I). 
Del 1 av oppgaven tar for seg blant annet bakgrunn for valg av tema, formål og 
problemstilling. I neste del tar vi for oss teoretisk forankring og teoretiske begreper, som skal 
benyttes i del 4, analyse og drøfting. I del 3 forklarer vi de ulike metodiske valgene vi har tatt 
for undersøkelsen. I Del 5 presenterer vi vår konklusjon ut fra analyse-og drøftingsdelen, og 
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I denne delen presenterer vi teori vi ser på som relevant i forhold til å få en dypere forståelse 
rundt vår problemstilling. Det meste av teorien vil bli benyttet under drøftingsdelen, og noe i 
kreativ del.  
 
2.0	  	  Digital	  markedsføring	  og	  sosiale	  medier 
Digital markedsføring går ut på å bruke internett og tilhørende digitale teknologier i 
forbindelse med tradisjonell kommunikasjon for å oppnå markedsføringsmål. For å kunne 
utvikle en strategi for å nå og påvirke potensielle kunder på internett, må man se på tre 
hovedtyper mediekanaler: kjøpte medier, eide medier, og fortjente medier (Chaffey og Ellis-
Chadwick  2016, 12). Kjøpte medier er “betalt media” der det er en investering å betale for 
besøkende på nettsiden og nå ut til folk gjennom søk. Eide medier er media eid av 
merkevaren. På internett inkluderer dette selskapets egne nettsider, blogger, e-maillister, 
mobilapplikasjoner eller deres sosiale tilstedeværelse på Facebook, LinkedIn eller Twitter. 
Fortjente medier er for eksempel sosiale medier, der publikum nås gjennom kommentarer og 
deling på nettet (Chaffey og Ellis-Chadwick 2016, 12). Med fortjente medier, har man mindre 
kontroll over presentasjon og innhold enn i kjøpte og eide medier. Et eksempel på det er hvis 
noe går viralt, men igjen kan dette være en måte å oppnå positive markedsføringseffekter uten 













Figur II: The intersection of the three key online media types. Kilde: (Chaffey og Ellis-
Chadwick 2016, 12) 
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De siste årene har begrepet “sosiale medier” vokst fram som en samlebetegnelse på mange 
ulike plattformer. Generelt kan man si at det ikke nødvendigvis er noe klart skille mellom 
publikum og avsender i sosiale medier, og at det er en form for mange til mange-
kommunikasjon (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 597). Her snakker vi om alt fra Youtube, 
Facebook og Twitter, til Instagram, Snapchat og Blogg. Disse plattformene øker stadig i 
popularitet, både for hobby og underholdning, men ikke minst som markedsføringskanal.  
 
Knut Pedersen skriver på nettsiden Techweb.no, at enkelte mener at tjenester som 1881.no og 
Gulesider.no er i ferd med å dø ut, da mye av informasjonen man søker etter finnes i sosiale 
medier. Dette gir oss et bilde på den digitale utviklingen vi nå er under. Når man oppretter en 
bruker på et sosialt medium, som for eksempel en Facebookprofil, skaper man sin egen 
digitale identitet. De fleste tenker ikke nødvendigvis over hvordan de fremstår eller hva som 
deles på internett, spesielt ikke de yngre. Organisasjoner og bedrifter ser derimot muligheter 
til å fremstille seg selv slik de vil ved å synliggjøre navnet sitt. 
 
2.1	  Kommunikasjonsstrategi 
Kommunikasjonsstrategi skal føre en fra situasjonen som den er nå, til en ønsket situasjon. 
Begrepet ”kommunikasjon” er omfattende, men meddelelser står sentralt. Meddelelsen 
inneholder et budskap som blir formidlet ved bruk av et bestemt medium, fra en avsender til 
en mottaker. “Who says what to whom in what channel with what effect”. Dette kalles en 
kommunikasjonsprosess (Helgesen 2013, 53).  
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Avsender 
Man må finne ut hvem som er avsenderen for å kunne si noe om kommunikasjonsprosessen, 
dens effekter og forløp. Det vil også være viktig å finne ut hva som karakteriserer avsenderen 
og hvilke motiver den valgte avsenderen har (Helgesen 2013, 54). 
 
Budskap 
Hva prøver avsenderen å fortelle og hvordan er formuleringen? Avhengig av innholdet i 
budskapet og dens form, kan det være effektivt, eller falle gjennom (Helgesen 2013, 54). Det 
er viktig at man kjenner til den aktuelle målgruppen for at budskapet skal nå fram. Dette er på 
grunn av at budskap ofte blir tolket forskjellig fra person til person, og troverdighet og tillit er 
derfor viktige faktorer som spiller inn (Kotler 2014, 502). 
 
Kanal 
Det er enkelt å skape oppmerksomhet, men det er viktig at man skaper oppmerksomhet som 
har relasjon til budskapet. Ved uheldig utforming av budskapet “drukner” mottakeren i feil 
informasjon (Framnes, Pettersen og Tjømøe 2014, 497). Medier omhandler 
forbindelseskanalen mellom mottaker og avsenderen. Noen medier har lang levetid, mens 
andre har kort. Noen medier når ut til mange, andre har et mindre nedslagsfelt (Helgesen 
2013, 55).  
 
Mottaker 
Det er viktig at mottakeren er tilgjengelig og interessert i det som sies (Helgesen 2013, 55). 
Kommunikasjonen bør alltid rettes mot en bestemt gruppe mottakere, noe som kalles 
målgruppe. En målgruppe er dermed alle potensielle personer som har behov og interesse for 
et produkt eller budskap (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 229). For å få frem et budskap 
må vi kjenne til hvem vi snakker til, og vi må også vite hva målgruppen allerede har av 
kunnskap (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 366). 
 
Reaksjon 
Blir budskapet oversett eller glemt, vil effekten være lik null over tid. Det kan også oppstå 
indre effekter der mottakeren blir interessert eller utvikler sympati for bedriften, eller en ytre 
reaksjon der mottakeren faktisk gjør en handling (Helgesen 2013, 55). Reaksjonen på 
budskapet må ses i sammenheng i hvilken målsetting man har hatt med kampanjen.  
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En markedsfører kan ha tre forskjellige typer mål med sin kampanje. Et kognitivt mål, som vil 
si at avsender ønsker å overbringe kunnskaper til målgruppen, et affektivt mål, som kan bety 
at man ønsker å påvirke holdninger, og atferdsmål, som betyr at man ønsker å oppnå en 
bestemt atferd (Framnes, Pettersen og Tjømøe 2014, 496). Fastsettelse av 
kommunikasjonsmål er bare meningsfylt når man på forhånd vet nok om det markedet man 
henvender seg til (Helgesen 2013, 131). 
 
2.2	  Forskjellige	  måter	  å	  markedsføre	  på	  blogg 
Innledningsvis i oppgaven fortalte vi at blogg har blitt en svært populær markedsføringskanal 
for å drive reklame og annonsering. I hovedsak gjelder dette reklameannonser og sponsing. 
Som vi kan se i Figur II, går blogg innenfor “eide medier”. Det som er positivt med eide 
medier, og å bruke blogg som markedsføringskanal er at det er ubegrenset plass til å 
presentere det innholdet man ønsker å eksponere for publikum, og man har høy grad av 
kontroll over innhold. I tillegg kan man oppnå interesse og salg av produkter og tjenester 
umiddelbart.  
 
Innholdsmarkedsføring er en populær markedsstrategi å bruke på blogg. Det finnes flere 
måter å definere hva innholdsmarkedsføring er, men hovedsakelig er det en markedsstrategi 
som går ut på å kontinuerlig produsere og justere innhold for å endre eller forbedre 
forbrukeratferd (Vedvik). Med andre ord bygges det langsiktige relasjoner ved å lage 
interessant innhold, og gi informasjon kunder leter etter, uten salgsfremmende budskap. 
Denne markedsstrategien er det flere som bruker ved å benytte seg av bloggere til å publisere 
relevant og spennende innhold.   
 
2.2.1	  Sponsing	  
Sponsing er den tredje største kommunikasjonskanalen i Norge, etter aviser og TV. En kan ha 
forskjellige formål med sponsing, deriblant oppmerksomhet rundt produktet eller bedriften, 
endre holdningene til en positiv holdning til sponsorene eller produktene, og økt salg. Ifølge 
en studie som ble gjennomført i Norge i 2001, bruker de største bedriftene i Norge i 
gjennomsnitt 9,8% av sitt kommunikasjonsbudsjett på sponsing (Framnes, Pettersen og 
Tjømøe 2014, 508). Det ble også oppgitt at disse brukte sponsing i hovedsak for å øke 
oppmerksomheten rundt seg selv eller produktet.  
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Det finnes forskjellige roller innenfor sponsing; sponsoren, sponsorobjekt og sponsorat. 
Sponsoren er bedriften som står bak produktet eller sponsoratet. De bidrar med økonomiske 
ytelser, som blant annet kan være varer, penger eller tjenester til sponsorobjektet. Bloggere får 
ofte sponset forskjellige produkter som de tester ut over en periode, og deretter skriver om og 
anbefaler på bloggen sin. Dette kan være alt fra klær og kosmetiske inngrep, til sminke og 
matprodukter. Sponsorobjektet er organisasjonen, personen eller lignende som støttes av 
sponsoren. Av disse forventes det at det leveres konkrete resultater til sponsoren. Sponsorat er 
samarbeidsavtalen som bestemmer hva som skal ytes av de forskjellige partene. Den 
inneholder også en tidsavgrensning (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 416).  
 
En viktig faktor som har noe å si på effekten til sponsingen, er at målgruppen føler at 
sponsorobjektet og sponsoren henger sammen (Framnes, Pettersen og Tjømøe 2014, 511). 
Føler ikke målgruppen dette, kan de ofte hoppe til konklusjoner, deriblant at sponsorobjektet 
lar seg sponse av hva som helst, så lenge de får penger. Dette kan også føre til at de føler at 
sponsorobjektet ikke deler sine ærlige meninger om det sponsede produktet eller tjenesten. I 
blogg-sammenheng, kan dette med andre ord gå utover en bloggers troverdighet. 
2.2.2	  Reklameannonse	  
Annonser er en betalt melding som inneholder reklame (Store Norske Leksikon). Eksempler 
på reklameannonser på blogg kan være bannere rundt bloggen som leserne kan klikke seg inn 
på. Bloggere har selv mulighet til å velge hvilke annonsører som skal representere bannerne 
på bloggen, men det vil være viktig å velge rette annonsører i forhold til bloggens innhold og 









Illustrasjon 1: Bannerannonse på blogg. Bilde hentet fra 
andreabadendyck.blogg.no. 
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Ifølge Caroline Berg Eriksen (2015) blir også annonselenker benyttet som en måte å 
annonsere på blogg. For eksempel når en bloggere viser fram et antrekk på et bilde, og 
deretter legger ved lenken til hvor man kan kjøpe antrekket. Når leseren da klikker på 
annonselenken og kjøper produktet, kan bloggeren få en liten prosent av kjøpesummen. I slike 
tilfeller får ikke bloggeren betalt for å skrive blogginnlegget, men for selve klikket og kjøpet. 
En annen måte er å blande annonselenker som en del av teksten i blogginnlegget. 
 
 














Illustrasjon 3: Annonselenke inkludert i tekst. Bilde hentet fra komikerfrue.blogg.no. 
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Reklameannonser på blogg kan også forekomme i form av konkurranser og rabattkoder. Da 
vil bloggerne annonsere for premier som annonsørene står bak. På denne måten oppfordrer 
bloggerne leserne til å delta i konkurransen der de kan vinne sponsede produkter. En 
konkurranse på blogg kan for eksempel være at leserne kan vinne sminkeprodukter, 
hårprodukter, reiser eller lipfillers.  
 
Illustrasjon 4: Konkurranse for kosmetiske inngrep. Bilde hentet fra linni.blogg.no. 
 
 
Illustrasjon 5: Rabattkoder for kosmetiske inngrep. Bilde hentet fra 
nouw.com/belindajakobsen. 
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Flere toppbloggere har meget god inntekt. Dette varierer etter hvilke avtaler som foreligger 
mellom bloggere og samarbeidspartnere. Et samarbeid med bloggnettverket United 
Influencers innebærer for eksempel at de tar seg av all annonsering, samarbeid, salg og andre 
kommersielle aktiviteter for bloggeren (Lunde 2015). Gjennom slike kanaler og/eller andre 
samarbeidspartnere kan toppbloggere tjene opp til en halv million i måneden.  
2.3	  Diffusjonsprosessen	  
Diffusjonsprosessen er den tiden det tar for en idé å bli spredt til en befolkning eller et sosialt 
system. Før individer gjennomgår diffusjonsprosessen må alle gjennom en adopsjonsprosess. 
Adopsjonsprosessen er den mentale prosessen enkeltindivider gjennomgår før de aksepterer 
eller forkaster en ny idé (Framnes, Pettersen og Tjømøe 2014, 189). Den tiden det tar, varierer 
siden alle individer aksepterer nye idéer til forskjellige tidspunkt. Disse kan deles inn i fem 
forskjellige adopsjonskategorier, og kan sees som en tidsakse der produktet eller idéen blir 
akseptert fra venstre til høyre, som igjen blir en diffusjonsprosess.  
 
 
Figur IV: Diffusjonsprosessen. Kilde: (Sander 2016) 
 
De forskjellige kategoriene inneholder forskjellige verdier. Innovatørene har ofte høy inntekt, 
høy utdanning og er utadvendte personer. Disse er som regel de som tar til seg nye idéer og 
produkter aller først. Tidlige brukere er kategori nummer to, og er ofte de egentlige 
opinionsledere som påvirker andres atferd i stor grad, slik som bloggere. Den tidlige majoritet 
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er en stor del av befolkningen, og er de som er forsiktig og bruker tid på å teste ut nye 
produkter og idéer. Deretter kommer den sene majoritet som er skeptisk til det nye, og 
aksepterer ikke det nye før det er skikkelig gjennomprøvd. Den siste kategorien kalles 
etternølere. Disse er motstandere til forandringer, og aksepterer ikke nye produkter og idéer 
før det har blitt en del av deres tradisjon (Framnes, Pettersen og Tjømøe 2014, 191).  
 
2.4	  Word-­‐of-­‐mouth 
En måte å bygge merkekjennskap på er ved hjelp av “Word-of-mouth”. Dette er en metode 
der man sprer et budskap eller informasjon via nysgjerrigheten til et menneske som forteller 
videre til et annet (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 463). I dag har begrepet også utvidet seg 
til å bli “word of mouse”, på grunn av at sosiale medier og viral markedsføring har overtatt 
den muntlige overføringen (Store Norske Leksikon). Vi kan se at blogging er et ypperlig 
eksempel på dette, da én blogger når ut til mange mottakere, noe som fort kan gå viralt hvis 
det er innhold som er kontroversielt eller generelt interessant.  
 
2.5	  Skjult	  reklame 
“Skjult reklame” vil si at man ikke kan identifisere annonsøren av et kommersielt budskap. 
Dette samsvarer heller ikke med god presseskikk (Helle og Strømme 2016, 58). Det kan være 
vanskelig for leseren å tenke over at det ikke er bloggeren selv som er avsender, men 
samarbeidspartnere bak når de leser markedsførte blogginnlegg. Flere toppbloggere har 
tidligere fått kritikk for manglende merking og brudd på markedsføringsloven (Holm-Nilsen 
2015). På bakgrunn av dette ble det satt i gang tiltak for å få bloggerne til å merke 
blogginnleggene sine bedre, slik at publikum skal slippe å spekulere på om det er kommersielt 
eller personlig blogginnlegg. 
 
Forbrukerombudet skriver følgende angående skjult reklame i sosiale medier:   
 
 “Det skal gå klart og tydelig fram for følgerne dine hva som er reklame og hva som 
ikke er det. De skal vite at det er reklame idet de leser blogginnlegget eller ser bildet. Med 
reklame menes alt som kan være med på å fremme salget av en næringsdrivendes produkt 
eller tjeneste, og som samtidig gjør at du får en fordel, som for eksempel gratis klær eller en 
frisørtime”.  
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Skjult reklame har i mange år vært forbudt, men har vært mer i fokus de siste årene siden 
mange, særlig bloggere, har vært dårlige til å merke innleggene sine med at det er sponset. 
Kravene har blitt strengere, da leserne har krav på å vite hva som er reklame, og hva som er 
ærlige og genuine meninger og anbefalinger. Dette er spesielt viktig i bloggverdenen siden 
lesere kan være unge. Vet man ikke at det man ser eller hører er reklame, blir man automatisk 
fratatt muligheten til å ta en kritisk vurdering av budskapet som blir gitt (Forbrukerombudet). 
Ut ifra dette har følgerne rett til å vite bakgrunnen for at du snakker om en spesiell tjeneste 
eller et spesielt produkt.  
2.6	  Markedsføringsloven	  
Reklame inkluderer all kommunikasjon av et budskap om en tjeneste eller produkt, som er 
betalt eller kommersielt motivert. Det reguleres oftest av lover og regler som blant annet står i 
Markedsføringsloven. Markedsføringsloven hører under Barne-, likestillings- og 
inkluderingsdepartementet (Rettighetsadvokater). Lovens formål er både å regulere 
konkurransen mellom bedrifter, og å beskytte forbrukere mot urimelige avtalevilkår og 
salgsmetoder (Store Norske Leksikon). Dette gjøres av hensyn til forbrukerne og andre 
næringsdrivende. Her er et eksempel fra Markedsføringsloven; §3 Presentasjon og 
dokumentasjon av markedsføring, sist revidert 17.06.2016 (Lovdata) : 
 
§ 3.Presentasjon og dokumentasjon av markedsføring: 
 
Markedsføring skal utformes og presenteres slik at den tydelig framstår som markedsføring. 
Påstander i markedsføring om faktiske forhold, herunder om ytelsers egenskaper eller 
virkning, skal kunne dokumenteres. Dokumentasjonen skal foreligge på annonsørens hånd 
når markedsføringen skjer. 
 
Tidligere har Forbrukerombudet mottatt klager fra blogglesere angående bloggere som 
kamuflerer reklame som produkttips (Husby 2014). Dette resulterte i at det ble nøyere fulgt 
opp at bloggere synlig merket reklamen, slik at bloggleserne har oversikt om bloggerne 
oppnår fordeler ved å skrive innleggene.  
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2.6.1	  Forskrift	  for	  markedsføring	  av	  kosmetiske	  inngrep 
Flere toppbloggere samarbeider i dag med annonsører innen skjønnhetsbransjen. Her finnes 
det helt spesifikke regler for hvordan det skal markedsføres. Helse- og omsorgsdepartementet 
lagde i 2005 en forskrift for markedsføring av kosmetiske inngrep. Formålet med disse 
reglene er å bidra til at markedsføring av kosmetiske inngrep foregår på en saklig og 
forsvarlig måte. Disse reglene gjelder for alle former av publisering på hvilket som helst 
medium (Regjeringen). Et eksempel på disse forskriftene er §5, sist revidert 17.01.2013 
(Lovdata):  
§ 5. Markedsføring av kosmetiske inngrep skal ikke inneholde pre- og postoperative 
bilder. 
 
Markedsføring av kosmetiske inngrep skal ikke inneholde pre- og postoperative bilder. 
Med pre- og postoperative bilder menes bilder av personer som viser deres utseende før- og 
etter et kosmetisk inngrep, og på den måten viser resultatet av et kosmetisk inngrep. Forbudet 
innebærer at det for eksempel ikke kan brukes bilder som viser en person før og etter en 
fettsuging eller brystimplantatoperasjon. Bestemmelsen er imidlertid ikke til hinder for at det 
benyttes slike bilder under konsultasjon mellom helsepersonellet og potensiell 
kunde/pasienten. I denne sammenhengen kan bilder som viser forventet operasjonsresultat 
være hensiktsmessig informasjon i henhold til helsepersonelloven § 10. 
 
2.7	  Merkeallianse 
For alle merkebyggere er det en faktor som er svært viktig, nemlig å skape vekst. Dette kan 
gjøres ved å bruke merkeverdien i et merke som kundene har et god forhold til fra før. 
Fordelen ved dette er å etablere og styrke assosiasjoner til et annet merke. Det finnes to 
vekststrategier som kan benyttes for å gjøre dette, merkeutvidelser og merkeallianser 
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 292). I denne oppgaven vil vi fokusere på merkeallianser, 
siden det er mest relevant.  
 
En merkeallianse innebærer at to eller flere merker går sammen. Det positive med en 
merkeallianse er at det kan forsterke eksisterende assosiasjoner, tilføre nye assosiasjoner og 
redusere negative assosiasjoner. Siden to kjente merker står bak alliansen, øker 
sannsynligheten for at kunder vil adoptere det nye produktet (Samuelsen, Peretz og Olsen 
2010, 325). Det finnes flere eksempler på at toppbloggere har vært med på å utvikle sine egne 
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kolleksjoner i samarbeid med aktører. Noen eksempler er blogger Caroline Berg Eriksen som 
skapte sin egen veskekolleksjon i samarbeid med ADAX, og sin egen kolleksjon med hår 
extensions i samarbeid med HC Hair (Caroline Berg Eriksen). I tillegg har blogger Kristine 
Ullebø sin egen kleskolleksjon i samarbeid med Jofama (Kristine Ullebø). Motivene for å 
samarbeide om merker kan være at man vil skape endringer i merkets assosiasjoner og endre 
posisjoneringen i markedet, forbedre kjennskapen, og ikke minst oppnå økonomiske fordeler 
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 325).  
 
2.8	  Merkeassosiasjoner  
Merkeassosiasjoner representerer alt vi vet, tror og føler om et merke. Det er assosiasjonene 
man har til et merke som vil avgjøre hva man tenker og føler om det, så disse bør være sterke, 
positive og fordelaktige (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 153). Vi kan dele læring av 
assosiasjoner inn i to typer læringsprosesser; lavinnvolveringslæring og 
høyinnvolveringslæring.  
 
Lavinnvolveringslæring innebærer at mottaker ikke bearbeider informasjonen han mottar, 
læringen er svak og vil skje raskt hvis den ikke blir ofte gjentatt. Slik læring fører i 
utgangspunktet til at det dannes relativt svake assosiasjoner. Høyinnvolveringslæring er 
derimot en mer aktiv prosess, der mottaker er involvert og bearbeider informasjonen han 
mottar, noe som gjør at informasjonen festes godt i hukommelsen. Denne læringsprosessen 
danner ofte sterke assosiasjoner (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 127). På en annen måte 
kan man si at når noen velger å kjøpe et produkt eller en tjeneste via en annonselenke eller 
rabattkoder på en blogg, eller et produkt fra en bloggers egen kolleksjon, er det mest 
sannsynlig et resultat av at denne kunden stoler på bloggeren grunnet positive og sterke 
merkeassosiasjoner.  
 
2.9	  Psykologiske	  effekter	  av	  merkeverdi 
En merkevare er et navn, en betegnelse, et symbol eller en kombinasjon av disse elementene 
som har til hensikt å gjenkjenne varene og tjenestene fra en tilbyder, og å skille mellom dem 
og deres konkurrenter (Kotler og Keller 2005, 35). Sterke merkevarer har viktige 
psykologiske effekter på kundene. Det er enklere for forbrukere å velge merkevarer de 
kjenner til, da merkevarer er med på å redusere risiko, forenkle informasjonsbehandling og 
bidra til å øke tilfredsheten (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 50).  
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Informasjonsbehandlingen forenkles i den sammenheng ved at sterke merkevarer hjelper 
forbrukeren til å fatte raskere beslutninger. Det er tryggere å velge en kjent merkevare som 
man vet fungerer etter hensikten på grunn av andres anbefaling eller gjennom egen erfaring 
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 50). Risikoene det er snakk om er; funksjonell risiko, 
fysisk risiko, finansiell risiko, sosial risiko, psykologisk risiko og tidsrisiko. Hvilken 
risikotype merkevaren er med på å redusere, kommer an på posisjoneringen til merkevaren 
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 53). Sterke merkevarer øker tilfredsheten fordi de gir 
forbrukere sterke assosiasjoner, og dermed tilfredsstiller flere behov på en gang. I tillegg har 
man lettere for å identifisere seg med merkevarer, samt at sterke merkevarer oppfattes å ha 
bedre kvalitet enn andre tilsvarende merker (Samuelsen, Peretz og Olsen  2010, 59). 
 
2.10	  Bloggeres	  makt	  og	  påvirkningskraft 
I en oppdragsrapport skrevet av Alexander Schjøll, Frode Alfnes og Even Johan Lanseng 
(2016), er det gjennomført en kvantitativ undersøkelse i forbindelse med forbrukernes 
holdninger og bevissthet rundt skjult reklame i blogger og nettbutikker. En av konklusjonene 
var at alle informantene var bevisste på at de ble påvirket av blogginnlegg, men de under 30 
år ble mer påvirket fordi de leste mer blogg og generelt var mer positive til bloggere. Ett av 
funnene var at unge kvinner blir mest påvirket gjennom blogg og kundeomtaler i nettbutikk, 
mer enn menn og kvinner i andre aldre. Et annet funn viser at man tror andre blir mer påvirket 
enn seg selv. Det siste funnet viser at man tror man selv klarer å skille mellom ikke-sponset 
påvirkning og sponset påvirkning, men at andre i samme aldersgruppe i mindre grad klarer 
dette.  
 
Flere toppbloggere har tidligere ikke vært bevisst på sin egen påvirkningskraft (Ferguson 
2016), noe som kan være litt skummelt med tanke på at mange blogglesere har en toppblogger 
eller flere som de ser opp til. Som tidligere nevnt har det blitt avdekket i skjønnhetsdebatten, 
at i ekstreme tilfeller ser blogglesere på bloggere som et uoppnåelig ideal, og dermed lar seg 
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I denne delen presenteres og begrunnes de metodiske valgene vi har tatt for å besvare vår 
problemstilling på best mulig måte. Vi vil også redegjøre for hvordan vi har gått fram ved 
innhenting av datamateriale. 
 
3.0	  Valg	  av	  samfunnsvitenskapelig	  forskningsmetode  
For at en forsker skal greie å gjennomføre forskning som henter fram troverdig og gyldig 
kunnskap om virkeligheten, må man ha en strategi på hvordan man skal gå fram. Det er denne 
strategien som er metoden. Med andre ord så dreier metode seg om hvordan man på best 
mulig måte kan samle inn troverdig empiri om virkeligheten (Jacobsen 2015, 15).  
 
Det skilles mellom to metodetyper: kvantitative metoder “hard data” og kvalitative metoder 
“myk data”. Hovedforskjellen mellom disse er hvordan data registreres og analyseres. Ved 
bruk av kvalitative data, forholder man seg til data som er i form av lyd, tekst og bilde. I 
kvantitative data forholder man seg til data i form av tall, som igjen er målbare (Johannessen, 
Tufte og Christoffersen 2015, 99). Før man velger den metoden som skal benyttes, må 
formålet med undersøkelsen defineres. Hvilken problemstilling man har er den viktigste 
faktoren som bestemmer hvilken metode man bør velge. Er man ute etter meningsinnhold 
velger man kvantitative metoder. Er man ute etter holdninger og atferd, egner kvalitative 
metoder seg best (Larsen 2016, 22).  
 
3.0.1	  Kvalitativ	  metode	  
Det finnes ulike svar på hva som definerer “informant” og “respondent”. Noen kaller 
personene som deltar i kvalitative undersøkelser for informanter, og i kvantitative for 
respondenter. Andre mener at personer med direkte kjennskap til et fenomen kalles 
respondenter, og personer som ikke selv representerer gruppen man undersøker, en informant 
(Jacobsen 2015, 178). I denne undersøkelsen har vi valgt å kalle alle våre deltakende personer 
for informanter.  
 
Noen fordeler i kvalitative undersøkelser er at forskeren møter informantene ansikt til ansikt, 
noe som fører til at flere deltar. Hadde undersøkelsen blitt gjennomført ved hjelp av 
spørreskjema, er det mye enklere for informantene å unngå å svare, men på den andre siden er 
det vanskeligere å være ærlig når man sitter ansikt til ansikt. I tillegg er det en fordel at 
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forskeren kan utdype og hjelpe informanten med å forstå uklare spørsmål, samt stille 
oppfølgingsspørsmål (Larsen 2016, 26). Dette gir en større helhetsforståelse og høyere 
validitet.  
 
Det finnes naturligvis noen ulemper med kvalitative undersøkelser. Man kan blant annet ikke 
generalisere fra utvalg til populasjon, og det er tidskrevende å behandle dataene fra 
datainnhentingen. Dette kommer av at det ikke er ferdige svarkategorier, og kodingen av 
dataene må skje i ettertid som en del av analysen. En annen ulempe ved kvalitative 
undersøkelser er at intervjuresultatet kan bli påvirket av metoden eller av selve forskeren. 
Siden forskeren er til stede kan informanten svare det han tror forskeren vil høre, og dermed 
være uærlig. Når en forsker sitter ansikt til ansikt med en informant, blir det aldri helt 
anonymt. Informanten kan også velge å svare noe for å gjøre et godt inntrykk eller skjule sin 
uvitenhet (Larsen 2016, 27). Skulle dette skje vil datainnhentingen være unyttig.  
 
Kvalitative metoder har ofte en problemstilling som er beskrivende i formen. Dette henger 
sammen med at forskningsspørsmål innenfor kvalitative undersøkelser ofte begynner med hva 
eller hvordan (Askheim og Grenness 2008, 58). Siden vår problemstilling kan kategoriseres 
som beskrivende, har vi valgt å benytte oss av kvalitativ metode. Denne metoden vurderte vi 
som den beste i vårt tilfelle, siden vi ønsket utdypende svar fra informantene og muligheten til 
å stille oppfølgingsspørsmål. I tillegg ønsket vi å analysere kroppsspråket og holdningene til 
informantene, for å få en mer helhetlig forståelse.  
 
3.1	  Valg	  av	  forskningsdesign 
Forskningsdesign handler om å gå ut i fra problemstillingen, og vurdere hvordan man skal 
gjennomføre undersøkelsen fra start til slutt (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 73). 
Viktige kriterier er tid, utvalg og om det skal samles harde eller myke data. Når man skal 
gjennomføre et kvalitativt studie, finnes det flere typer av design man kan velge. Det mest 
vanlige skille mellom de forskjellige designene er; fenomenologisk design, casedesign, 
etnografisk design og Grounded Theory-design (Askheim og Grenness 2008, 69).  
 
Som tidligere nevnt er formålet vårt å få dypere forståelse for hvordan blogglesere oppfatter 
skjult reklame av kosmetiske inngrep på blogg. På bakgrunn av formål og problemstilling, 
kom vi frem til at fenomenologisk design var det beste for vår undersøkelse. I likhet med 
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kvalitativ design betyr en fenomenologisk tilnærming å beskrive og utforske menneskers 
forståelse og erfaringer med et fenomen. Forskeren bestreber seg på å forstå meningen med et 
fenomen gjennom noen andres øyne (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 82). 
I fenomenologisk design kan ofte forskerens forforståelse, kunnskap, holdninger og erfaringer 
være en forstyrrende faktor. På grunn av dette måtte vi være bevisst på våre forventninger og 
holdninger, så ingen funn som stride mot hva vi forventet ble oversett. Det var også viktig at 
informantenes virkelighetsoppfatning ble gjengitt med ordene og uttrykkene informantene 
selv brukte (Askheim og Grenness 2008, 70).  
 
3.2	  Utvalgsstørrelse 
Utvalgsstørrelse sier noe om hvor mange informanter som er aktuell for undersøkelsen.  
I en kvalitativ undersøkelse har ikke alle informantene samme status. Man vet som regel ikke 
på forhånd om man får tilstrekkelig med informasjon fra én informant, og om man må 
kompensere med andre informanter. Utvalgsstørrelsen bestemmes dermed ofte ved 
undersøkelsens slutt (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 104). 
 
3.3	  Utvalgsstrategi  
Utvalget av enheter vil i stor grad avgjøre hvilken informasjon man får inn (Jacobsen 2015, 
193). I kvantitative undersøkelser trekkes utvalget ofte tilfeldig, men det er imidlertid ikke 
like vanlig i kvalitative undersøkelser, da hensikten med kvalitative undersøkelser er å få mest 
mulig kunnskap om fenomenet, og ikke å foreta statistiske generaliseringer (Johannessen, 
Tufte og Christoffersen 2015, 106). Vi benyttet oss av ikke-sannsynlighetsutvelging for å 
velge ut personer til undersøkelsen. Måten vi gjorde det på, var via skjønnsmessig utvelging. 
Skjønnsmessig utvelging er når forskeren selv velger ut enhetene ut fra hvor typiske de er for 
enhetene, eller for å sikre seg et variert utvalg (Larsen 2012,77). Faren ved disse 
utvalgsprosedyrene er at vi kan ende opp med et systematisk skjevt utvalg, noe som vil si at vi 
ikke kan generalisere fra utvalg til populasjon (Jacobsen 2015, 302). 
 
Vårt utvalg av aktuelle informanter fant vi ved å spesifisere inklusjons- og 
eksklusjonskriterier. Populasjonen vi var interessert i var unge kvinner (18-30 år) som leser 
skjønnhetsblogger fra topplisten. Lesere av andre type blogger ble ekskludert da vi vurderte 
dem som irrelevante i forhold til vår problemstilling. Vi utelukket kommersielle aktører som 
skjønnhetsklinikker, og generelt avsendere som benytter blogg som en kommunikasjonskanal. 
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Grunnen til dette er fordi vi ikke ville fokusere på noens markedsstrategi, men heller fokusere 
på bloggernes påvirkningskraft. Vi var også interesserte i å snakke med kvinnelige 
skjønnhetsbloggere, og organisasjoner eller andre som har jobbet med samme tema som oss.  
 
Vi endte opp med å intervjue fem blogglesere, en blogger og to av initiativtakerne bak Sunn 
Fornuft-plakaten. Sistnevnte forblir undersøkelsens nøkkelinformanter. Nøkkelinformantene 
har en annen rolle enn de andre informantene i denne undersøkelsen, og vi inkluderer dermed 
deres besvarelse som en del av drøftingen av funn i analysedelen. De fem bloggleserne er 
mellom 20-24 år gamle jenter, og bloggeren er ei jente på 20 år.  
 
3.4	  Intervjuguide 
En intervjuguide er en oversikt over hvilke tema man tenker å stille spørsmål rundt i løpet av 
et intervju, den kan være både strukturert og ustrukturert (Jacobsen 2015, 150). Formålet med 
en intervjuguide er å forsikre at man husker å gå innom de viktige temaene man ønsker å 
belyse i løpet av intervjuet, og at man da har muligheten til å hente seg inn hvis man sklir bort 
fra tema. 
 
I intervjuguiden til bloggleserne ønsket vi å få et innblikk i deres tanker. Legger de merke til 
de annonserte innleggene? Har de tillit til bloggere? Opplever de press til å gjennomføre 
kosmetisk inngrep som et resultat av bloggeres påvirkning? (Se vedlegg II). Vi benyttet også 
intervjuguide i intervjuet med nøkkelinformantene (Se vedlegg III). 
3.5	  Gjennomføring	  av	  intervjuene	  
På forhånd utførte vi research om skjønnhetsdebatten, blogging og markedsføring på blogg. 
Dette førte til at vi satt igjen med en større forforståelse rundt det valgte temaet. Med 
forforståelse menes at virkeligheten ikke bare oppfattes gjennom våre sanser. Det som 
fremstår som rene sanseinntrykk inneholder i virkeligheten mye tolkning, og er ubevisst 
(Thurén 2015, 66). Forforståelse kan ofte lede på ville veier og med det hadde vi en bevisst 
holdning om at det var viktig at vi ikke låste oss fast til vår egen forforståelse, men var åpne 
og mottakelige for den nye informasjonen intervjuobjektet kom med.  
 
Før vi gjennomførte intervjuene fordelte vi hvilke tema hver av oss intervjuere skulle snakke 
om. Dette gjorde vi for å forsikre oss best mulig flyt i samtalene, og at begge skulle delta like 
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aktivt som intervjuere. Fordelen med at begge deltok i intervjuene var at den ene kunne 
oppfatte selve situasjonen og intervjuobjektets reaksjoner og kroppsspråk, på en annen måte 
enn den andre.   
 
Intervjuene med bloggleserne foregikk i skolens lokaler og/eller hjemme hos informantene. 
Vi innledet alle intervjuene med å gjennomgå innholdet i intervjuet med informantene. I 
tillegg ønsket vi at de skrev under på en samtykkeerklæring, noe alle gjorde (Se vedlegg IV). 
Samtykkeerklæringen inneholdt informasjon om både undersøkelsen og bacheloroppgaven 
generelt. I tillegg var det informasjon om at vi ønsket å benytte oss av lydopptak under 
intervjuene, og at det var frivillig og anonymt. Alle intervjuene foregikk med en uformell og 
positiv tone, og varte mellom 25-50 minutter. Det var en gjennomgående hyggelig atmosfære, 
og de fleste informantene hadde en avslappet holdning gjennom hele intervjuet. Likevel ga 
noen av informantene uttrykk for nervøsitet i forkant av intervjuene. Dette var noe vi mente 
var viktig å ta hensyn til, og la dermed stemningen til rette for en løs og avslappet samtale i 
starten. Når det gjelder bloggleserne gikk vi for ustrukturerte intervju. Under ustrukturerte 
intervju får informanten prate fritt i forhold til temaet (Larsen 2016, 83). Her fikk vi god hjelp 
av vår intervjuguide. 
 
Intervjuet med bloggeren var i form av et intervjuskjema, da intervjuet foregikk over e-mail 
(Se Vedlegg V). Intervju med intervjuskjema er strukturert og med åpne svar, altså med ferdig 
formulerte spørsmål i en fast rekkefølge. Fordelen med et slikt type intervju er at 
informasjonsmengden reduseres, slik at det blir lettere å håndtere i ettertid (Larsen 2016, 83). 
På grunn av informantens pressede tidsskjema konkluderte vi med at det var mest praktisk for 
alle parter at intervjuet ble gjort over e-mail. Det gjorde vi ved å formulere spørsmålene i et 
dokument, for så å sende dette som et vedlegg. I forkant av dette hadde vi en hyggelig dialog 
der informanten fikk informasjon rundt de forskjellige temaene i undersøkelsen og hva vi 
ønsket å få ut av det. Etter omtrent to uker, fikk vi e-mail tilbake med svar på spørsmålene. 
Informanten hadde svart grundig og utfyllende. 
 
Intervjuet med nøkkelinformantene ble gjennomført på et møterom i deres arbeidslokaler i 
Oslo. Der hadde vi et uformelt og hyggelig samtaleintervju på over 30 minutter. Vi hadde på 
forhånd kommunikasjon med en av informantene over e-mail, der vi forklarte hva intervjuet 
gikk ut på. I et samtaleintervju er det viktig at intervjuobjektet får muligheten til å snakke fritt, 
slik informanten får brukt sine egne ord på opplevelser og holdninger. Disse intervjuene er 
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intensive, lite styrt og strukturert (Larsen 2016, 83). Dette er for at intervjueren er ute etter å 
få en større forståelse av objektets handlinger og atferd. Her blir det ofte tatt opptak av hele 
intervjuet, siden det egner seg dårlig at intervjueren sitter og noterer under hele samtalen 
(Larsen 2016, 84). 
 
3.6	  Validitet 
Med validitet kan vi snakke om bekreftbarhet, troverdighet og overførbarhet, der de sistnevnte 
også blir kalt begrepsvaliditet og ekstern validitet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 
230).  
 
Validitet innen kvantitative undersøkelser kan defineres med spørsmålet om vi “måler det vi 
tror vi måler”. I kvalitative undersøkelser som denne er derimot ikke dette mulig, med tanke 
på at materialet ikke kan måles. Validitet i kvalitative undersøkelser handler dermed om i 
hvilken grad fremgangsmåtene og funn representerer virkeligheten og reflekterer formålet 
med undersøkelsen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 230).  
 
I kvalitative studier snakker man heller om overførbarhet enn generalisering. Overførbarhet 
dreier seg om hvorvidt man lykkes å etablere begreper, fortolkninger og forklaringer som kan 
brukes på andre områder enn det som studeres (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 
231). Bekreftbarhet skal sikre i hvilken grad resultatene fra undersøkelsen kan bekreftes av 
andre gjennom tilsvarende undersøkelser (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 232). 
3.7	  Reliabilitet	  
Reliabilitet handler om nøyaktighet og pålitelighet. Det vil si at det må ligge nøyaktighet i 
bunn av prosessen av en undersøkelse, og at undersøkelsen er pålitelig (Larsen 2016, 80).  
Under datainnsamlingsprosessen vår deltok begge under alle intervjuene, og vi bearbeidet 
materialet sammen, da vi ønsket å være så nøyaktige som mulig. Krav om reliabilitet er 
allikevel lite hensiktsmessig i vår sammenheng, da det i kvalitativ forskning ofte er samtalen 
som styrer datainnsamlingen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 229). Det vil 
dermed være vanskelig for andre å komme fram til de samme resultatene, med tanke på at 
svarene varierer fra informant til informant, og forskere tolker materialer forskjellig. 
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3.8	  Svakheter	  ved	  datainnsamlingene 
Når vi reflekterer over datainnsamlingsprosessen, ser vi at den har noen svakheter. Vi kunne 
benyttet oss av gruppeintervju i stedet for, eller i tillegg til individuelle intervjuer. Da hadde 
informantene hatt mulighet til å utfylle hverandres besvarelser, og påvirke hverandre både i 
positiv og negativ retning. I tillegg hadde vi da kunne fått tilbakemeldinger fra flere 
informanter. Tidsaspektet gjorde likevel dette vanskelig innenfor rammen av en 
bacheloroppgave. Når det gjelder intervjuguiden, kan vi ha stilt spørsmål som opplevdes 
vanskelige å forstå, og dermed brukte vi ekstra tid på å forklare hva vi ville fram til. 
 
Flere av informantene er venner eller bekjente, noe Jacobsen (2015) kategoriserer som et 
skjevt utvalg. Det vil si at vi aldri kan garantere for at svarene er valide, med tanke på at de 
muligens formet svarene etter hva de trodde vi ville høre. På samme måte kan det være en 
svakhet å ha bekjente som informanter, siden vi har en forforståelse for deres hverdag, 
meninger og verdier.  
 
Vi la merke til at informantenes utdanning hadde betydning for om de var positive eller 
negative til markedsføring av kosmetiske inngrep. De som gikk utdanning innen 
helsesektoren hadde i hovedsak en negativ holdning til tematikken, mens de med andre 
utdanningsretninger hadde likegyldige formeninger. Ut i fra dette tenker vi at vi med fordel 
kunne hatt flere informanter med forskjellig utdanningsbakgrunn, og større aldersforskjell for 
å få enda flere synspunkt.  
 
Det var en utfordring å oppnå kontakt med bloggere. Mange av toppbloggerne har ikke 
kontaktinformasjon tilgjengelig, og vi måtte flere ganger ty til deres offentlige Facebookside. 
Dette førte til at vi brukte mye tid på å oppnå kontakt, og de fleste som svarte ønsket ikke 
delta. Til slutt fikk vi kontakt med en blogger, men hun ønsket å ta intervjuet over e-mail. På 
grunn av dette fikk vi ikke muligheten til å se på kroppsspråk eller å stille 
oppfølgingsspørsmål. 
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I denne delen vil vi først presentere det mest relevante innholdet fra intervjuene vi har 
gjennomført. Deretter vil vi presentere og drøfte funn opp mot innhentet teori og oppgavens 
problemstilling.  
4.0	  Analyseprosessen 
Analyse av kvalitative data handler om å jobbe med store mengder tekst. I denne fasen 
reduseres datamengden, og dermed fjernes den informasjonen som ikke er relevant for 
problemstillingen (Larsen 2016, 98).  
 
Vi startet analyseprosessen med å bearbeide datamaterialet. Først hørte vi gjennom 
lydopptakene fra start til slutt flere ganger, for så å transkribere. Deretter gjennomførte vi en 
analyse av meningsinnholdet. Hensikten med meningsanalyse er å identifisere mønstre, 
sammenhenger eller forskjeller. Det kan gjøres ved at tekstene kodes og klassifiseres i temaer, 
og deretter sorteres i kategorier for å finne meningsfulle mønstre eller prosesser (Larsen 2016, 
98). Vi utførte en såkalt “klipp og lim”-teknikk. Det går ut på at man klipper utsagn som 
knytter seg til et bestemt fenomen fra hverandre, og limer det sammen med utsagn om det 
samme fenomenet fra andre personer eller andre steder i intervjuet (Askheim og Grenness 
2008, 149). På denne måten ble besvarelsene fra intervjuene sammenlignet, og vi noterte ned 
elementer vi mente var relevant eller viktig for vårt arbeid.  
 
4.1	  Beskrivelse	  av	  intervjuene 
Etter meningsinnholdsanalysen ble det enklere for oss å trekke frem relevant informasjon fra 
hvert intervju. Vi har først beskrevet nøkkelinformantens intervju, deretter blogglesernes og 
til slutt bloggerens. Dette har vi gjort ved å ta for oss ett og ett tema fra intervjuguidene. Først 
har vi begrunnet hva vi ønsket å få ut av de ulike temaene, deretter innholdet i besvarelsene. 
 
4.1.1.	  Nøkkelinformantenes	  intervju 
Generelt om plakaten 
Selv om vi på forhånd hadde tilegnet oss informasjon ved å lese hjemmesiden til Sunn 
Fornuft-plakaten, ønsket vi å stille noen spørsmål som omhandlet plakaten generelt, og høre 
fra dem personlig hvorfor plakaten ble til.   
 
Den ene informanten fortalte at Sunn Fornuft-plakaten oppstod etter et TV-intervju hun deltok 
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i sammen med psykiater Finn Skårderud som er leder for Villa Sult, en institusjon for 
spiseforstyrrelser. Temaet var medias ansvar for kroppspress. Etter de gikk av luften fortalte 
Skårderud at bloggere er vel så viktige som media generelt, da det er akkurat dem de unge i 
stor grad identifiserer seg med, og at det er helt konkrete ting som bloggere gjør som får 
effekt hos hans pasienter. Deretter fortalte informantene at de gjennom en lang periode prøvde 
å finne ut hva som kan være en enkel måte å bevisstgjøre en blogger på det ansvaret de har 
overfor sine lesere. De ønsket å skape noe enkelt og håndfast som var enkelt å forholde seg 
til. De inviterte flere interesserte til workshops, der bloggere, blogglesere og mennesker med 
spiseforstyrrelser var involvert, for at de kunne komme med sine innspill, noe som da 
resulterte i Sunn Fornuft-plakaten. Informantene gjentar seg selv flere ganger med å påpeke at 
plakaten er retningslinjer og ikke regler. 
 
Videre forteller de at punktene i plakaten i hovedsak handler om at man på blogg helst skal 
unngå å skrive konkrete tall, for eksempel sin vekt eller klesstørrelse, men også generelt alt 
som kan tolkes som en oppskrift på hvordan leserne kan få den kroppen bloggeren har. 
Informantene forteller i tillegg at de ikke tror bloggere vil noen noe vondt, men at de mangler 
den kunnskapen psykiater Skårderud har.  
 
Bloggere og plakaten 
Vi var interesserte i å vite hvilke tilbakemeldinger de har fått på plakaten, både rett etter 
lansering og nå etter det har gått en periode. I tillegg ville vi høre om de har gjort tiltak for å 
holde tematikken varm og få flere bloggere, da særlig toppbloggere til å skrive under. 
 
Informantene fortalte at de ikke legger tid og energi i å verken verve flere eller kritisere dem 
som ikke er enige. De sier at dette er et ulønnet, ideelt prosjekt, og noe de gjør i tillegg til full 
jobb. De gjør allikevel stadig små tiltak for å holde det varmt, blant annet arrangerte de “Sunn 
Fornuft-prisen”, som ble delt ut til bloggere som gjorde seg fortjent til det. Prisen ga en ny 
anledning til å snakke om plakaten, og det fikk en ny spinn i media. Utover dette får de stadig 
PR ved at bloggere skriver innlegg om plakaten, både på godt og vondt.  
 
Videre presiserte de at poenget med plakaten er å ansvarliggjøre og bevisstgjøre, og starte en 
samtale om bloggeres ansvar i det offentlige rom. Selv om plakaten er ment for alle bloggere, 
har de ikke rettet fokus spesielt på toppbloggere, men de håper derimot at de nye som starter 
blogg tar i bruk retningslinjene fra starten av. Informantene fortalte at tilbakemeldingene til 
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plakaten generelt har vært svært varierte. Enkelte har sagt at dette er verdens dårligste idé, 
andre takker dem for innsatsen de gjør mot et nokså usynlig samfunnsproblem.  
 
Vi var nysgjerrige på hvorfor de har bare ett punkt på plakaten rettet mot kosmetiske inngrep, 
med tanke på all den oppsiktsvekkende informasjonen som har kommet frem gjennom 
skjønnhetsdebatten. Til dette svarer de at hele plakaten generelt handler om kropp og 
kroppsbilde, og hvilket ansvar en blogger har når det blir skrevet om sensitive tema som 
kropp, kosthold og kosmetiske inngrep. 
 
4.1.2	  Blogglesernes	  intervju Kjøpsvaner 
Som tidligere nevnt hadde vi en antakelse om at de fleste bloggleserne er opptatt av trender og 
sterke merkevarer, siden toppbloggere ofte markedsfører for de nyeste trendene. Poenget med 
at vi spurte spørsmål rundt dette temaet var dermed at vi ville få fram om dette stemte, i 
tillegg til å finne ut hvor informantene er i forhold til diffusjonsprosessen. 
 
Ingen av informantene svarte at de var opptatt av at klær de kjøper skal være av spesielle 
merker. Flere av de svarte derimot at de er nøye ved kjøp av sminkeprodukter, og det kjøpes 
ofte på internett, mens andre produkter kjøpes i butikk. De fleste sier de leser anmeldelser før 
kjøp. Dette ofte i form av blogginnlegg, venners anbefalinger eller rangering på eventuelt 
nettbutikk.  
 
Bloggere og blogginnlegg 
Ut i fra dette tema ville vi finne ut hvilke blogger informantene leser, og hvilke verdier og 
holdninger de har i forhold til blogging. I tillegg ville vi forsøke å få informantene til å 
reflektere over sin egen evne til å la seg påvirke. 
 
Alle informantene bekreftet at de jevnlig leser blogger, da spesielt skjønnhets- og 
livsstilsblogger. Dette hovedsakelig for ren underholdning, men to av informantene presiserte 
at de også har enkelte bloggere de ser på som forbilder. Besvarelsene som omhandler 
bloggeres ansvar overfor lesere, viser at informantene var enige i at ansvaret eksisterer, men 
uenig i hvilken grad ansvaret ligger på. Et fellestrekk er at alle mener bloggere bør tenke 
gjennom hvem mottakerne er.  
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Når det gjelder spørsmålene rundt rabattkoder, annonselenker og innlegg med anbefalinger, 
svarer flere av informantene at de ikke lar seg påvirke, ei heller har brukt rabattkoder eller 
lignende. I samtalen rundt dette kom etterhvert det motsatte frem, og informantene innså at de 
ubevisst har latt seg påvirke i flere tidligere tilfeller. De fleste av informantene tenker over at 
enkelte blogginnlegg er betalte innlegg, men to av de forteller at det kommer an på hvor 
personlig blogginnlegget er, og mener at enkelte bloggere er flinke til å skjule det. Det samme 
gjelder betalte blogginnlegg som omfatter kosmetiske inngrep. Den ene informanten uttrykker 
sin frustrasjon over at mange sponsede blogginnlegg ofte blir for dårlig merket, da med tanke 
på font, farge og størrelse på merket. De fleste uttrykker også en bekymring overfor andre 




Bakgrunnen for spørsmålene rundt kosmetiske inngrep var å få et innblikk i informantenes 
holdninger til temaet, spesielt i forhold til blogginnlegg som omhandler dette. 
 
Det generelle inntrykket vi sitter igjen med etter å ha sett besvarelsene, er at kosmetiske 
inngrep er et sensitivt tema. Under intervjuene la vi merke til at de fleste informantene var 
usikre på hvilke meninger de hadde rundt dette temaet. Tre av informantene synes ikke man 
bør gjennomføre kosmetiske inngrep, med mindre det er av medisinske årsaker. De to andre 
informantene var likegyldige. Ingen har gjennomført kirurgiske inngrep selv, men flere har 
vurdert det. Nesten alle har derimot venner eller bekjente som enten har vippeextensions, 
restylane eller silikon. De fleste antok at dette var enten av eget initiativ, eller påvirkning av 
venner som hadde gjennomført det samme og anbefalt det videre.  
 
De avsluttende spørsmålene handler om hvilke følelser som vekkes hos dem når de leser om 
kosmetiske innlegg på blogg. De fleste var likegyldige og fortalte at de bladde like gjerne 
forbi de blogginnleggene. Andre ble provoserte, særlig over at det markedsføres for slikt. 
Samtidig blir de nysgjerrige på årsaken til at bloggere velger å gjennomføre det kosmetiske 
inngrepet. 
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4.1.3	  Bloggerens	  intervju	  
Bloggen 
De første spørsmålene gikk ut på bloggerens tanker og meninger rundt sin egen blogg. Vi 
ønsket blant annet å finne ut hvorfor hun valgte å starte den, og hvilke mål hun har for 
bloggen sin. 
 
Informanten valgte å starte bloggen for å tørre å gå utenfor sin egen komfortsone. Hun skriver 
hovedsakelig for å få ut sine tanker og meninger, og legger mye arbeid i det hver eneste dag 
for å få en best mulig blogg. Per dags dato er bloggen en hobby og informanten ser på den 
som et langsiktig prosjekt. Kommer derimot muligheten for at hun kan leve av det, er det en 
uforventet bonus. Informanten forteller også at hun kun leser Sophie Elise sin blogg, men 
prøver å få en personlig vri på sin egen blogg og henter derfor ingen inspirasjon fra andre 
bloggere. Da vi spurte hva målet med bloggen er, innrømmet hun at det var et vanskelig 
spørsmål. For henne handlet det mest om å tørre å gå utenfor sin egen komfortsone med det 
hun publiserer. 
 
Informanten forteller videre at da hun startet bloggen på ungdomsskolen opplevde hun mye 
negative tilbakemeldinger. Dette var vanskelig siden hun allerede var usikker på seg selv 
denne perioden, og det førte til at hun slettet bloggen sin i en periode. Utover dette har 
negative bloggkommentarer blitt redusert de siste årene. Det er kun familien som kan reagere 
på lettkledde bilder på bloggen, men informanten forteller at hun mener “kropp er kropp”. 
 
Samarbeidsavtaler 
Vi valgte å stille spørsmål om samarbeidsavtaler for å finne ut av om informanten har 
samarbeid med noen aktører som ønsker å reklamere for kosmetiske inngrep på bloggen.  
Informanten skriver at bloggen ikke har noen spesifikke samarbeid per i dag, men uttrykker at 
dette er noe som ville vært interessant. 
 
Skjønnhetsdebatten og kosmetiske inngrep 
Vi ønsket å finne ut av om bloggeren har hørt om skjønnhetsdebatten, samt hva hun tenker 
om dette og generelt kosmetiske inngrep.  
 
Informanten sa hun har fått med seg skjønnhetsdebatten som er i vinden. Hun tror at mange 
jenter hadde følt seg bedre med seg selv hvis bloggere og kjente personer generelt var mer 
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ærlig. Hun sier at det er lett å gå i fella når man ser noens utseende på nett, for så å se i speilet 
og få dårlig selvtillit. Samtidig mener hun at for eksempel mødre som har hengepupper etter 
flere års amming skal kunne ta brystløft uten å bli kritisert. Igjen presiserer hun det med 
ærlighet. Så lenge man gjør noe for seg selv, og ikke fremmer det eller markedsfører det på en 
“feil” måte, synes hun det er opp til hver enkelt hvordan man velger å gjøre ting. I tillegg 




Vi ønsket å finne ut om informanten har hørt om Sunn Fornuft-plakaten og om hun har noen 
tanker og meninger rundt dette. I tillegg var vi interessert i høre om hun har valgt å signere 
den.  
 
Informanten sa hun hadde hørt om plakaten, men vet lite om den. Hun vet at det er 
retningslinjer for å fremme et sunt ideal, og synes det er et flott tiltak. Allikevel mener hun at 
det er overreagering, og at man burde bekjempe presset i samfunnet på en annen måte. 
Informanten selv har ikke skrevet under på plakaten, og kommer heller ikke til å gjøre det. 
Grunnen til dette er at vedkommende ønsker å legge ut seksualiserte bilder av seg selv. Hun 
mener kropp er kunst og ønsker å gjøre slik hun vil.  
 
4.2	  Presentasjon	  og	  drøfting	  av	  funn 
Her vil vi først drøfte funnene vi har fått ut av undersøkelsen i en substansiell drøfting. 
Deretter vil vi gjennom en metodologisk drøfting se på hvordan metodiske valg kan ha 
påvirket resultatene våre. Informasjonen vi kommer frem til, trenger vi som et grunnlag for 
den kreative prosessen vi skal gjennom i neste del.    
 
4.2.1	  Substansiell	  drøfting	  -­‐	  kobling	  av	  funn	  og	  teori  
Substansiell drøfting innebærer å sammenstille resultatene vi er kommet frem til med annen 
forskning og teori, slik at våre funn kan sammenlignes med andres funn og konklusjoner, og 
at våre funn kan settes i en større sammenheng (Jacobsen 2015, 391). 
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4.2.1.1	  Oppsummering	  av	  funn 
Funn 1: Bloggleserne er ubevisst opptatt av merkevarer. 
Funn 2: Bloggleserne er opptatt av bloggeres meninger. 
Funn 3: Bloggleserne benytter seg ubevisst av rabattkoder og annonselenker via blogginnlegg. 
Funn 4: Bloggleserne glemmer at blogginnlegg kan inneholde reklame, og synes mange 
blogginnlegg er for dårlig merket.  
Funn 5: Bloggleserne er uenige i hvilken grad bloggeres ansvar er når det kommer til 
markedsføring av kosmetiske inngrep. 
Funn 6: Bloggeren inspireres ubevisst av andre bloggere. 
Funn 7: Bloggeren misforstår Sunn Fornuft-plakaten.  
 
4.2.2	  Drøfting	  av	  funn	  
 
Funn 1: Bloggleserne er ubevisst opptatt av sterke merkevarer 
 
 Jeg har ikke noe forhold til merker, holdt jeg på å si. Så lenge produktet fungerer, så 
er det nok for meg (Informant, 22 år)  
 
Vi la merke til at informantene fortalte at de ikke legger vekt på hvilket merket et produkt er, 
men heller kjøper produkter uavhengig av merket. Senere i intervjuet svarte flere av dem 
selvmotsigende uten at de angivelig tenkte over det. I tillegg fortalte den ene informanten 
at hun flere ganger har kjøpt produkter fra en bloggers eget merke. 
 
Dette kan vi se har en sammenheng med det Samuelsen, Peretz og Olsen (2010) forteller om 
merkeassosiasjoner. De sier det er assosiasjonene man har til et merke som vil avgjøre hva 
man tenker og føler om det, og at merkeassosiasjonene man har til utvalgte merker avgjør om 
man velger å kjøpe et produkt eller ikke. Informanten som kjøpte produkt fra en bloggers eget 
merke, kan med andre ord ha hatt sterke og positive assosiasjoner til bloggeren, og dermed 
kjøpt produktet som et resultat av det. I slike tilfeller er bloggeren selv merkevaren. 
 
Vi fikk også inntrykk av at “Word-of-mouth” har en del å si. “Word-of-mouth” er en metode 
der man sprer budskap fra menneske til menneske (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 463). 
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Informantene fortalte at de anbefaler merker videre til venner, samt tester venners 
anbefalinger selv.  
 
Funn 2: Bloggleserne er opptatt av bloggeres meninger. 
 
 På nettet gjør jeg det hvis jeg skal prøve noe nytt hvertfall. Lese hva bloggere mener 
og hva produktet inneholder (Informant, 23 år) 
 
Selv om informantene fortalte at de ofte kjøper produkter uavhengig av merket, så legger de 
ikke skjul på at de er opptatte av bloggeres meninger. De fleste informantene gir oss 
informasjon som gjør at vi kan konkludere med at de hører til under kategorien “tidlig 
majoritet” i diffusjonsprosessen. Framnes, Pettersen og Tjømøe (2014) beskriver tidlig 
majoritet som forsiktige og bruker ofte tid på å teste ut nye produkter og idéer. Det vi kan se i 
sammenheng med det, er at bloggleserne gjerne venter med å kjøpe nye produkter før de har 
lest anmeldelser skrevet av bloggere. Samtidig vet de at toppbloggerne er de første til å 
annonsere for nye produkter og tjenester, og dermed søker de stadig disse bloggene for å 
holde tritt med trendene.  
 
I følge Samuelsen, Peretz og Olsen (2010) har sterke merkevarer viktige psykologiske 
effekter på kundene, og merkevarer er med på å redusere risiko, forenkle 
informasjonsbehandling og bidra til å øke tilfredsheten. Dette funnet forteller oss at 
informantene søker bekreftelse fra bloggeren på det produktet som reklameres for. Dette gjør 
de for å forsikre seg om at det ikke kommer til å gå utover deres velvære og/eller selvbilde, og 
at de får det de betaler for. I denne sammenhengen vil vi si at i tillegg til produktet selv, så er 
bloggeren merkevaren, og bloggeren er med på å redusere sosial risiko, psykologisk risiko og 
finansiell risiko. 
 
Det at bloggleserne er opptatt av bloggernes meninger, har mye å si i forhold til skjult 
reklame av kosmetiske inngrep. Siden bloggleserne er så opptatt av bloggernes meninger, har 
de lett for å overse at enkelte blogginnlegg kan være markedsført, og tror at det er personlige 
meninger. Dette kan vi igjen se i sammenheng med hva nøkkelinformantene fortalte om 
bloggeres påvirkningskraft på unge kvinner. De presiserte at unge kvinner i større grad 
identifiserer seg med bloggere, og at det er konkrete ting bloggere gjør som blogglesere tar til 
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seg. Dette gjelder særlig produktomtaler og anbefalinger, både om kosmetiske inngrep, men 
også andre produkter eller tjenester.  
 
Funn 3: Bloggleserne benytter seg ubevisst av rabattkoder og annonselenker via blogginnlegg. 
 
Det er ofte at jeg tenker at jeg skal gjøre det, også gjør jeg det aldri. Går inn på 
linken, men så blir det aldri (Informant, 23 år) 
 
At sterke merkevarer har psykologiske effekter kan vi også se i sammenheng med at 
informantene svarte at de ikke har benyttet seg av rabattkoder og lignende på blogg tidligere, 
men at de etterhvert endret svaret sitt, og svarte motsigende. Med andre ord har flere 
blogglesere benyttet seg av rabattkoder og lignende, uten å tenkt over dette selv og dermed 
glemt det i ettertid. Dette funnet kan knyttes opp mot vår antakelse om at vi trodde at de fleste 
benyttet seg av rabattkoder. Det som ikke stemte overens med vår antakelse var at dette var en 
ubevisst handling.  
 
Funn 4: Bloggleserne glemmer at blogginnlegg kan inneholde reklame, og synes mange 
blogginnlegg er for dårlig merket. 
 
Det spørs litt hvor personlig de er (Informant, 23 år) 
 
Informantene fortalte at de ikke alltid tenker over at blogginnlegg kan være betalt, eller at det 
ligger markedsføring bak, og at dette spesielt gjelder personlige eller sponsede blogginnlegg. 
Dette stemmer overens med vår antakelse om at blogglesere glemmer at toppbloggene 
inneholder reklame, og dermed er dette noe vi ser på som et ekstra interessant funn i forhold 
til vår problemstilling.  
 
Husby (2014) skriver at Forbrukerombudet tidligere har mottatt klager fra blogglesere 
angående bloggere som kamuflerer reklame som produkttips. Vi vil allikevel ikke si at det er 
tema i disse tilfellene, vi tror heller ikke informantene har blitt berørt av skjult reklame. 
“Skjult reklame” vil si at man ikke kan identifisere annonsøren av et kommersielt budskap 
(Helle og Strømme 2016, 59). Vi tror heller  grunnen er at bloggerens image og livsstil 
stemmer overens med hva det blir markedsført for. Framnes, Pettersen og Tjømøe (2014) 
presiserer at en viktig faktor som har noe å si på effekten til sponsing, er at målgruppen føler 
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at sponsorobjektet og sponsoren henger sammen. Det kan også være et resultat av vel 
gjennomført innholdsmarkedsføring fra avsenderens side, ved å benytte seg av bloggerne som 
en del av markedsstrategien til å publisere relevant og verdifullt innhold. 
Innholdsmarkedsføring en markedsstrategi som går ut på å kontinuerlig produsere og justere 
innhold for å endre eller forbedre forbrukeratferd (Vedvik).  
 
Samuelsen, Peretz og Olsen (2016) sier at det ikke nødvendigvis er noe klart skille mellom 
publikum og avsender i sosiale medier. Alt dette kan være grunner til at bloggleserne 
glemmer at blogginnlegg kan inneholde reklame. I tillegg uttrykker enkelte blogglesere at de 
nærmest kjenner bloggerne personlig, ofte fordi de har fulgt dem i flere år, og med det tror vi 
at også dette er en grunn for at de har lett for å ta til seg informasjonen bloggerne deler. 
 
Flere av informantene fortalte under intervjuene at de selv ikke lar seg påvirke, men at de tror 
andre kan ha vanskeligheter for å forstå hva som er reklame og ikke. Dette funnet kan kobles 
opp mot oppdragsrapporten til Alexander Schjøll, Frode Alfnes og Even Johan Lanseng 
(2016). Et funn i oppdragsrapporten viser at man tror man selv klarer å skille mellom ikke-
sponset påvirkning og sponset påvirkning, men at andre i samme aldersgruppe i mindre grad 
klarer dette.   
 
Funn 5: Bloggleserne er uenige i hvilken grad bloggeres ansvar er når det kommer til 
markedsføringen av kosmetiske inngrep.  
 
Det er skremmende med enkelte bloggere synes jeg, i forhold til de som vokser opp nå 
som ikke greier å reflektere rundt kropp og den påvirkningen som er overalt i media 
(Informant, 23 år) 
 
De får holde på som de vil. Jeg blir ikke påvirket uansett  (Informant, 24 år) 
 
Vi hadde en antakelse om at alle mente at bloggere har et ansvar for hva de publiserer, noe 
som viste seg å ikke stemme. Flere av informantene uttrykte at de så på blogg som en meget 
god kommunikasjonskanal, og har forståelse for at bloggere ser på det som en inntektskilde. 
Andre informanter var dypt bekymret for utviklingen av bloggeres ukritiske deling av 
personlig innhold, markedsføring av kosmetiske inngrep, og synes flere bloggere kunne 
unnlatt å publisere før-og etterbilder av kosmetiske inngrep. Vi la merke til at bekymringer 
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som dette stemmer overens med forskrift §5 for markedsføring av kosmetiske inngrep 
(Lovdata). 
 
I oppdragsrapporten (Schjøll, Alfnes og Lanseng 2016) viser et funn at de som blir mest 
påvirket gjennom blogg og kundeomtaler i nettbutikk, er informantene under 30 år. Grunnen 
til det er fordi de leser mer blogg og generelt er mer positive til bloggere. Når vi ser dette i 
sammenheng med vårt funn, antar vi at grunnen til at enkelte informanter er likegyldige til 
bloggeres ansvar, er fordi de selv føler de er bevisste på hva de blir påvirket av. 
 
Nøkkelinformantene fortalte oss at Sunn Fornuft-plakaten var tiltak for å bevisstgjøre 
bloggere på sitt ansvar, noe mange bloggere ikke så hensikten med. Dette funnet viser at det 
ikke bare er bloggere, men også blogglesere, som er uenige i bloggeres ansvar. 
 
Funn 6: Bloggeren inspireres ubevisst av andre bloggere 
 
Jeg kan få enkle ideèr slik som spørsmålsrunder, ukens spørsmål og diverse, men 
ingenting annet. Jeg prøver å få en personlig vri på min blogg, og får ingen inspirasjon fra 
noen andre (Informant, 20 år) 
 
Selv om informanten fortalte at hun ikke lar seg inspirere av noen, sa hun allikevel at hun får 
ideer fra andre bloggere, spesielt Sophie Elise. Idéer er noe vi kategoriserer som inspirasjon. 
Vi så på bloggen til informanten at det er likheter med Sophie Elises blogg og andre 
toppbloggere med tanke på både innhold og bilder, og dermed konkluderer vi med at hun 
ubevisst inspireres av andre bloggere. Dette forteller oss at toppbloggerne ikke bare har 
påvirkningskraft ut mot blogglesere, men også til andre bloggere. 
 
Funn 7: Bloggeren misforstår Sunn Fornuft-plakaten 
 
Hadde jeg skrevet under, kunne jeg aldri lagt ut et «seksualisert» bilde igjen, og det 
kan jeg nesten garantere at jeg kommer til å gjøre en gang i fremtiden (Informant, 20 år.) 
 
I besvarelsen kom det frem at hun er positiv til Sunn Fornuft-plakaten, men vi legger merke 
til at hun misforstår hensikten. Vi kjenner igjen hennes uttalelser ut i fra hva 
nøkkelinformantene fortalte angående deres tilbakemeldinger på plakaten ved lansering, da 
	   	   41	  
det var mange bloggere som misforstod konseptet. Selv om informanten forteller at hun er 
klar over at det er retningslinjer, innser vi at hun allikevel ser på det som regler og dermed 
ikke ønsker å signere den.  
 
Bloggeren sa hun legger ut en del “seksualiserte” bilder, og begrunner dette med at hun ser på 
kropp som kunst. Som nøkkelinformantene fortalte, er det konkrete ting bloggere gjør, som 
gir negativ effekt hos bloggleserne. Ut i fra dette, tenker vi at bloggeren dermed ikke er klar 
over sin egen påvirkningskraft, noe som stemmer overens med det Ferguson (2016) sier om at 
toppbloggere ikke er bevisst på sin egen påvirkningskraft. 
 
4.2.3	  Metodologisk	  drøfting	  
En metodologisk drøfting går ut på å drøfte hvordan ulike metodiske valg kan påvirke de 
resultatene vi kommer fram til. Det innebærer å se på påliteligheten til data, og den 
begrepsmessige-, interne- og eksterne gyldigheten (Jacobsen 2015, 390).  
 
Påliteligheten til data handler om det er trekk ved undersøkelsen som kan ha skapt de 
resultatene vi har kommet frem til, begrepsmessig gyldighet handler om vi har målt det vi 
påstår vi har målt, intern gyldighet går på hvor god dekning vi har i våre data for å trekke de 
konklusjoner vi gjør, mens ekstern gyldighet går på om de resultatene vi har kommet fram til, 
kan generaliseres utover rammene for vår undersøkelse (Jacobsen 2015, 390) 
 
Påliteligheten til data  
Vi har bevisst stilt spørsmål som ikke er ledende, men siden enkelte av bloggleserne på 
forhånd var klar over våre meninger rundt temaet, kan vi ikke garantere at de svarte fullt og 
helt fra sitt eget synspunkt. Til tross for dette opplevde vi at det var ærlige svar. Under 
bearbeidingsfasen transkriberte vi alle intervjuene under lytting av lydopptak. Det kan ha 
forekommet misforståelser ved at vi har hørt feil ord eller oppfattet setninger feil på grunn av 
bakgrunnsstøy eller mumling, men på grunn av at begge var med på hele prosessen og jobbet 
svært nøyaktig, er det liten sannsynlighet for dette.  
 
Begrepsmessig gyldighet 
Vi er fornøyde med utvalgsstrategien og mener vi har intervjuet riktige informanter. Vi ser 
allikevel nå i ettertid at vi kunne spurt flere spørsmål som kunne hjulpet oss, og innser i 
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tillegg at enkelte spørsmål var irrelevante. Dette var imidlertid noe vi var klar over på 
forhånd, da vi visste at struktur og problemstilling kan endres underveis i kvalitative 
undersøkelser, siden et kvalitativt intervju kjennetegnes ved at informanten formulerer sine 
egne svar (Larsen 2016, 82).  
 
Vi føler valget av fenomenologisk design var mest gunstig for vår undersøkelse. 
Fenomenologisk tilnærming går ut på å beskrive og utforske menneskers forståelse 
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 83), og vi mener at formålet vårt med å få en 
dypere forståelse har blitt oppnådd.  
 
Intern gyldighet 
Som nevnt tidligere kunne vi fått bedre dekning i våre data ved å intervjue flere informanter, 
noe vi hadde gjort om tidsaspektet hadde tillatt det. Vi føler allikevel vi har nok grunnlag for å 
trekke de konklusjoner vi har gjort i denne oppgaven. 
 
Eksterne gyldighet 
Larsen (2016) forteller at generalisering handler om å trekke slutninger som gjelder for flere 
enn de som er med i undersøkelsen. Siden vi har vært gjennom en kvalitativ undersøkelse, er 
det ikke hensiktsmessig at det skal være generaliserbart. Når det gjelder overførbarhet kan 
resultatene fra vår datainnhenting benyttes i andre, lignende case, da skjult reklame 
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I denne delen vil vi presentere hva vi kom fram til under analysen og drøftingsdelen. 
5.0	  Konklusjon 
Under datainnhentingsprosessen ble det avdekket funn på hvordan blogglesere oppfatter skjult 
reklame av kosmetiske inngrep på blogg, og funn som viser bloggeres påvirkningskraft. 
Funnene viser hvilke antakelser som lar seg bekrefte og ikke: 
 
Antakelsene som viste seg å stemme overens med funnene:  
- Bloggleserne er opptatt av bloggeres meninger.  
- Bloggleserne er opptatt av trender og sterke merkevarer, siden toppbloggere ofte 
markedsfører for det. 
- Bloggleserne klikker seg inn på nettsiden bloggeren viser til ved markedsførte innlegg, og 
benytter seg av rabattkoder.  
- Mange glemmer at toppbloggene inneholder reklame. 
 
Antakelsene som viste seg å ikke stemme overens med funnene:  
- Alle blogglesere er mot markedsføring av kosmetiske inngrep på blogg  
- Alle mener bloggere har et ansvar over hva de selv publiserer.  
 
I tillegg så vi at det er en klar sammenheng mellom disse funnene: 
- Funn 2, Bloggleserne er opptatt av bloggeres meninger.  
- Funn 3, Bloggleserne benytter seg ubevisst av rabattkoder og annonselenker via 
blogginnlegg. 
- Funn 4, Bloggleserne glemmer at blogginnlegg kan inneholde reklame, og synes mange 
blogginnlegg er for dårlig merket.  
 
Som tidligere nevnt er problemstillingen: “Hvordan oppfatter blogglesere skjult reklame av 
kosmetiske inngrep på blogg?”. Ut fra sammenhengen mellom funnene over, konkluderer vi 
med at det ikke er på grunn av skjult reklame at bloggleserne blir påvirket, men at det derimot 
er bloggernes image, livsstil og personlig innlegg som skaper forvirring rundt de markedsførte 
blogginnleggene. I tillegg viste det seg at bloggleserne gjør ubevisste handlinger når de 
oppsøker toppbloggerne for å la seg inspirere, benytte seg av rabattkoder og handle på nett via 
bloggernes annonselenker.  
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På bakgrunn av dette kan vi si at slike tilfeller kan være former for innholdsmarkedsføring, og 
skaper stor påvirkningskraft fra blogger til bloggleser. Med andre ord viser det seg at 
bloggleserne har vansker for å oppfatte at enkelte blogginnlegg er reklame, noe som ikke bare 
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I denne delen presenteres en underproblemstilling, som ved hjelp av en 
kommunikasjonsstrategi skal resultere i en holdningskampanje. For at det kreative resultatet 
skal bli best mulig i forhold til vår problemstilling, tar vi utgangspunkt i sammenhengen 
mellom vår forforståelse, innhentet teori og funn fra innhentet datamateriale.  
6.0	  Underproblemstilling	  
På bakgrunn av konklusjonen kom vi fram til en underproblemstilling, som vi ønsker å 
besvare med den kreative delen.  
 
Underproblemstillingen er:  
“Hvordan gjøre blogglesere oppmerksomme på bloggernes påvirkningskraft”  
 
I underproblemstillingen fokuserer vi dermed på bloggeres påvirkningskraft. Som tidligere 
nevnt er det skjønnhetsbloggerne på topplisten som er mest attraktive som reklamekanal siden 
de har høyt antall daglig lesere. Vi valgte dermed å utarbeide en kommunikasjonsstrategi, 
som resulterte i en holdningskampanje. Formålet er å gjøre blogglesere oppmerksomme på at 




Som nevnt i introduksjonsdelen valgte vi Norske Kvinners Sanitetsforening (N.K.S.) som 
avsender. Grunnen til at N.K.S. er en aktuell avsender er fordi formålet deres er å bidra til et 
trygt og inkluderende samfunn. Hovedfokuset deres er å bidra til å bedre kvinners livsvilkår i 
alle livets faser, lokalt, nasjonalt og internasjonalt. For å kartlegge hvordan vi skulle gå frem i 
kommunikasjonsstrategien vår, tok vi utgangspunkt i Lasswell´s gjennomstrømningsmodell 
(Helgesen 2013, 55). Vi har i tillegg valgt å se på bakgrunn og nåsituasjon til N.K.S., samt 
kommunikasjonsmål for kampanjen.  
 
6.1.1	  Bakgrunn/	  Nåsituasjon	  	  
N.K.S. ble opprettet i 1896 og har i dag 650 forskjellige lokalforeninger, og over 41.000 
medlemmer. Dette gjør N.K.S. til en av norges største frivillige organisasjoner. De har et 
bredt spekter av tema de er opptatt av, blant annet integrering, vold mot kvinner og 
omsorgsberedskap. De er også opptatt av dagens kroppspress, og har gjennomført mye arbeid 
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rundt dette temaet. Et av deres tidligere prosjekt har vært å utarbeide kampanje mot retusjert 
reklame, kalt “Lei av å bli lurt”, som ble lansert i 2015 (Sanitetskvinnene). 
 
6.1.2	  Kommunikasjonsmål	  
Affektivt mål: Å gjøre blogglesere oppmerksomme på at enkelte blogginnlegg er betalte 
annonser, og ikke personlige ytringer eller realistiske virkelighetsbilder.  
Atferdsmål: Å få målgruppen til å tenke over hva som er reklame og ikke, når de leser blogg.  
Kognitivt mål: Å få målgruppen til å vite at blogg er en reklamekanal.  
Hovedfokuset til N.K.S. er å bedre kvinners livsvilkår i alle livets faser, noe disse målene vil 
bidra med.  
 
6.1.3	  Målgruppe  
Samuelsen, Peretz og Olsen (2010) sier vi må kjenne til hvem vi snakker til, og vi må vite hva 
målgruppen allerede har av kunnskap. Siden tidligere forskning har vist at det er kvinner 
under 30 år som blir mest påvirket av blogg, og på bakgrunn av funn og konklusjon fra vår 
kvalitative studie, valgte vi å rette kampanjen mot unge kvinner i alderen 13-30 år. Dette 
gjelder de som er opptatt av trender, og jevnlig leser skjønnhetsblogger på topplisten og 
dermed har mulighet for å kjenne seg igjen i kampanjen.  
	  
6.1.4	  Budskap	  
Som nevnt tidligere, er det viktig at man kjenner til den aktuelle målgruppen for at budskapet 
skal nå fram. Dette er på grunn av at budskap ofte blir tolket forskjellig fra person til person, 
og troverdighet og tillit er derfor viktige faktorer som spiller inn (Kotler 2014, 502). Vi har 
valgt at budskapet er: Vær bevisst - ta det du leser på blogg med en klype salt.  
 
6.1.5	  Valg	  av	  virkemidler	  og	  medier 
Vi har lagd en kampanje som består av tre forskjellige bilder. Med tanke på målgruppen, 
tenkte vi det ble naturlig å plassere bildeserien på Facebook og Instagram. I tillegg har vi 
plassert kampanjen som plakater i busskur. Vi har valgt busskur i nærheten av videregående-, 
ungdomsskoler og universiteter, siden vi vet at studenter er innenfor målgruppens alder, samt 
kjøpesentre og andre samlingssteder for unge kvinner.  
 
I tillegg har vi benyttet oss av ambient-markedsføring. Ambient-markedsføring skiller seg ut 
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på flere måter. Ved første øyekast ser det ikke ut som vanlig reklame siden man tar i bruk 
gjenstander og omgivelser som en del av utformingen. Slik blir annonseringen plassert der 
forbrukerne minst forventer det (Mahon 2010, 126). Det skaper stor oppmerksomhet for lite 
penger, noe som er en fordel. Ulempen er at de som passerer er de eneste som ser det, med 
mindre det tas bilde av og sprer seg over nett.  
6.2	  Redegjøring	  for	  kreative	  metoder	  
6.2.1	  Definisjon	  på	  kreativitet	  
Det finnes mange definisjoner på kreativitet, men i hovedsak handler det om å “skape noe 
nytt”. Dette kommer ofte fram av at man setter sammen kunnskap på nye måter, og en kreativ 
idé vil ofte inneholde både noe kjent og ukjent, overraskende og gjenkjennelig. Det er viktig å 
huske at idéen ikke bare er et originalt spontant innfall, men den skal ha en reell verdi for de 
som skal benytte seg av den (Lerdahl 2013, 21).  
 
6.2.2	  Tankekart  
For å starte den kreative idéprosessen begynte vi med å lage flere tankekart. Tankekart, eller 
mindmapping, er en metode som kan hjelpe for å få flere idéer, nå lengre ut, og få et bedre 
overblikk over problemet. Målet med denne metoden er å skape mer originale ideer (Nielsen 
2011, 34). Vi startet med ordene “blogg” og “påvirkning”, og fylte på med ord vi assosierte 
med de. Dette førte til at vi fikk startet tankeprosessen, og til slutt satt igjen med et nettverk av 
forskjellige ord vi kunne bruke videre i prosessen (Se vedlegg VI). 
 
6.2.3	  Inspirasjonstur 
Inspirasjonstur er en intuitiv tilnærming til idéutvikling, som går ut på at man ved et 
tidspunkt, går ut i naturen eller byen for å plukke opp inspirasjon (Lerdahl 2013, 203). 
Vi bestemte oss for å gå på en inspirasjonstur i sentrum og inne på kjøpesentre, for å få 
kreative og originale idéer. På denne turen la vi merke til hvor reklame er mest synlig og 
hvilke plasseringer som vil lønne seg for vår kampanje, samt hva vi kunne benytte oss av ved 
bruk av ambient-markedsføring.  
 
6.2.4	  Brainwriting	  pool  
Brainwriting pool er en brainstorming-metode, der hensikten er å fremkalle interessante 
assosiasjoner. I denne metoden skriver og tegner alle ned ideer på et ark, og legger det i en 
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bunke. Etterhvert går man tom for idéer, og da tar man opp et ark med en idé fra idébunken, 
så tegner man og kommer på nye idéer basert på ideen på arket (Lerdahl 2013, 130).  
 
Vi startet denne metoden ved å legge mange A4-ark i en bunke hver, og brukte 30 minutter i 
stillhet der vi tegnet og skrev alle mulige idéer vi kom på. Deretter byttet vi på arkene, og 
fortsatte å tegne eller kommentere på hverandres tegninger. Slik hadde vi det gøy med å få 
utløp for vår kreativitet, og endte opp med mange flere idéer enn da vi tidligere diskuterte. 
Deretter gikk vi gjennom og forklarte hver enkelt tegning for hverandre. Ved å gjøre dette, 
fortsatte kreativiteten, og vi fikk diskutert frem til enda flere løsninger. Til slutt ga hver av oss 
et pluss- eller minustegn til hver tegning for å kategorisere hvilke som skilte seg ut, både 
positivt og negativt (Se vedlegg VII).  
 
6.3	  Beskrivelse	  av	  kampanjen 
I starten hadde vi sett for oss at kampanjen skulle bestå av en fiktiv blogg, der bloggeren 
skulle være en ung jente som provoserende uttrykte hvor mye hun elsket toppbloggerne, og at 
livet hennes bestod av å se opp til dem. Resten av kampanjen skulle bestå av bilder av 
blogging som var delt med en “pyntelig side” som publikum kjenner seg igjen i, og en 
“bakside” som viser alt arbeidet bak. Disse idéene ble etterhvert nedprioritert da vi innså at vi 
ikke får fram budskapet på den måten vi ønsker. I tillegg fryktet vi at en slik kampanje kunne 
bli oppfattet feil. Vi ønsker ikke krenke bloggere eller sette noen i et dårlig lys, men derimot 
spre bevissthet. Derfor konkluderte vi med å heller fokusere på blogglesere, og spille på lun 
humor.  
 
På bakgrunn av dette valgte vi at kampanjen skulle bestå av et gjennomgående tema som 
inneholdt en fast, kvinnelig karakter, samt detaljer som viser at det handler om blogg. 
Karakteren representerer en yngre kvinne som er en overivrig bloggleser. Karakteren er en 
fargerik tegneseriefigur, med overdrevne trekk. Hun har store øyne formet som hjerter som 
spretter ut av ansiktet, for å illustrere hvordan hun drømmer seg bort. For å likevel skape en 
viss seriøsitet, og for å holde fokuset på karakteren, har vi valgt mørk bakgrunn på alle 
bildene. Over henne står det “Lar du deg påvirke?”. Dette skal få publikum til å tenke etter 
om de lar seg påvirke av hva de leser, samtidig som dette spørsmålet i tillegg til det visuelle 
uttrykket, bekrefter at karakteren gjør det.  
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Nederst på bildene er det et lyst område der logoen til N.K.S. er plassert til høyre. Dette lyse 
området velger vi for at budskapet og logoen skal komme ekstra tydelig fram. Til venstre i 
dette området står det “Vi i Norske Kvinners Sanitetsforening ønsker å bidra til å bedre 
kvinners livsvilkår i alle livets faser. Flere unge i dag greier ikke skille mellom reklame og 
personlige innlegg på blogg. Er du en av dem?” Disse gjennomgående elementene vil sørge 
for at kampanjen blir gjenkjennelig i ulike situasjoner.  
 
6.3.1	  Plakat	  1	  
Karakteren sitter foran en PC. På PC-skjermen kan man skimte at hun er inne på en blogg. 
Hjertet, og de store hjerteøynene skal på en humoristisk måte vise at hun er entusiastisk og 
engasjert i det hun leser (Se vedlegg VIII). 
 
6.3.2	  Plakat	  2	  
Her ser vi karakteren forfra fra brystet og opp, med tre tankebobler. Den første inneholder en 
PC, med en blogg som er åpen. Den andre inneholder klær og den tredje sminke (Se vedlegg 
IX).  
 
6.3.3	  Plakat	  3 
Her ser vi karakteren forfra i helfigur. Hun holder en t-skjorte i hver hånd, en oransje og en 
blå. En tankeboble viser den blå skjorta på en PC-skjerm i et blogginnlegg, noe som skal 
symbolisere at hun velger denne på grunn av at hun tidligere har sett det på blogg (Se vedlegg 
X). 
 
Som nevnt tidligere, legges disse bildene både på sosiale medier (Se vedlegg XI), og som 
plakater i busskur (Se vedlegg XII). Vi konkluderte med at det var viktig at dette ble gjort før 
ambient-markedsføringen. Dette fordi vi ønsker at publikum skal danne seg assosiasjoner til 
karakteren, slik at kampanjen blir gjenkjennelig.  
 
6.3.4	  ambient-­‐markedsføring	  på	  kjøpesenter  
Vi har satt karakteren ut i livet, ved å ta utgangspunkt i bildet som består av at karakteren 
sitter ved PC-en. Vi plasserte PC-en og karakteren på gulvet på kjøpesenteret (Se vedlegg 
XIII). Karakteren har menneskelig størrelse og er laget av papp eller plast. På PC-skjermen 
står “Vi i Norske Kvinners Sanitetsforening ønsker å bidra til å bedre kvinners livsvilkår i alle 
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livets faser. Flere unge i dag greier ikke skille mellom reklame og personlige innlegg på 
blogg. Er du en av dem?”. Mens “Lar du deg påvirke?” staves som en del av tastaturet 
(Vedlegg XIV). Denne utstillingen står i nærheten av butikker som er av interesse for 
målgruppen. At karakteren har hjerteøyne vil skape nysgjerrighet over hva hun ser på, spesielt 
siden man kan se at det står noe på PC-skjermen. Det er dette som gjør det sannsynlig at den 
skaper interesse og får folk til å fysisk gå bort å se hva dette er. Det er også mulighet for å at 
denne kan stå andre steder i nærhet av målgruppen, for eksempel på en videregående skole 
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I denne delen presenteres svakheter ved vår egen oppgave som vi har oppdaget under 
prosessen, og kommentarer for eventuelt videre arbeid.  
 
7.0	  Svakheter	  med	  vår	  oppgave 
I tillegg til at vi tidligere nevnte svakheter ved vår datainnsamling, har vi avdekket svakheter 
med vår oppgave generelt.  
 
Det foreligger lite tidligere forskning rundt markedsføring av kosmetiske inngrep på blogg, og 
bloggeres påvirkningskraft. Skjønnhetsblogg som en reklamekanal er et relativt nytt fenomen, 
og det er stadig i endring. Det har dermed vært en utfordring å sammenligne våre funn med 
andre forskningsrapporter, og finne relevant teori for å støtte opp våre antakelser.  
 
Siden vi som tidligere nevnt har gjennomført en kvalitativ undersøkelse med et lite utvalg, er 
det ikke hensiktsmessig at det skal være generaliserbart. Dermed kan vi ikke garantere for at 
kampanjen vi har utarbeidet ville truffet alle i målgruppen. 
 
7.1	  Videre	  arbeid 
Siden vår oppgave er en kvalitativ forskningsmetode, reduserer det mulighetene andre 
forskere har til å etterprøve våre resultater (Askheim og Grennes 2008, 147). Dette fordi det 
er liten sannsynlighet for at besvarelsene i kvalitative intervjuer gir like resultater, i tillegg til 
at tolkning varierer fra en forsker til en annen.  
 
Om noen likevel ønsker å gjennomføre samme undersøkelse som denne, anbefaler vi å 
benytte gruppeintervju i tillegg til individuelle samtaleintervju, for å få et større utvalg. I 
tillegg mener vi at også kvantitativ metode er aktuell for å få en mer detaljert undersøkelse.   
 
Vi vil også poengtere at hvis andre ønsker å undersøke samme fenomen som i denne 
oppgaven, kan det også være interessant å undersøke bloggerne selv, og/eller kommersielle 
aktører som står bak markedsførte blogginnlegg.  
 
Hvis noen ønsker å gjennomføre lignende undersøkelser, kan som tidligere nevnt resultatene 
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fra vår datainnhenting benyttes i andre, lignende case, da skjult reklame forekommer i flere 
kommunikasjonskanaler enn blogg.  
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Vedlegg	  I:	  ”Faser	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Vedlegg	  II:	  Intervjuguide	  bloggleser	  
 
Introduksjon ( 3-5 minutter)  
Løs, uformell prat i noen minutter. Fortell om formålet med intervjuet, gi en oversikt over 
innholdet i intervjuet, samt gi samtykkeerklæring. 
 
Tema: Introduksjonsspørsmål (1-2 minutt)  
Alder/Yrke/Sivilstatus 
 
Tema: Kjøpsvaner (10-12 minutter) 
Hvor ofte kjøper du nye klær, sminke eller skjønnhetsprodukter?  
Kjøper du helst på nett, eller i butikk? (eller begge deler?) 
Leser du anmeldelser/anbefalinger før du bestiller/kjøper, eller går du ut fra egen 
magefølelse? 
Er du opptatt av at det skal være et spesielt merke når du handler disse tingene?  
Når det lanseres nye klær eller sminkeprodukter - er du tidlig ute for å teste, eller er du ikke 
nøye på det og venter til noen andre har testet det før deg? 
 
Tema: bloggere og blogginnlegg (15-17 minutter)  
Leser du blogg?  
  - Hvilke blogger leser du mest?  
 - Hvorfor leser du disse bloggene? 
Følger du en eller flere bloggere på sosiale medier?  
Ser du på en eller flere bloggere som forbilder for deg?  
Mener du at bloggerne har et ansvar for hva de deler på bloggen?  
Har du noen gang latt deg påvirke av noe en blogger har skrevet om eller anbefalt?  
  - Har du klikka deg inn på en annonse som blogger har lagt ut? 
  - Har du kjøpt noe med en bloggers rabattkode?  
  - Har du kjøpt noe på grunn av en bloggers anbefaling? 
Tenker du over at blogginnleggene er jobben deres, og at de for betalt for det de skriver? 
Hva mener du om at bloggere får betalt for å markedsføre produkter/behandlinger? 
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Tema: Kosmetiske inngrep (15-17 minutter) 
Har du lagt merke til debatten rundt kosmetiske inngrep som har foregått den siste tiden? 
 - Hva tenker du om dette?  
Hva mener du om kosmetiske inngrep?  
Har du gjennomført kosmetiske inngrep selv?  
Har du planer om å gjennomføre kosmetiske inngrep?  
Har noen i din familie/vennekrets gjennomført kosmetiske inngrep?  
  - Har du noen tanker rundt det?  
Har du lagt merke til blogginnlegg som omhandler kosmetiske inngrep?    
- Har du noen tanker rundt det?  
Har du hørt om Sunn Fornuft-plakaten?  
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Vedlegg	  III:	  Intervjuguide	  Sunn	  Fornuft-­‐plakaten	  	  
Introduksjon ( 3-5 minutter)  
Løs, uformell prat. 
 
Tema: Generelt om plakaten (5-7 minutter)  
Hva var det som gjorde at Sunn Fornuft-plakaten ble til? 
Kan dere fortelle litt generelt om plakaten? 
Finnes det noe lignende som Sunn Fornuft-plakaten? 
 
Tema: Bloggere og plakaten (10-15 minutter)  
Hvor viktig mener dere det er at bloggere følger Sunn Fornuft plakaten? 
Har dere snakket med bloggere som er uenig?  
 - Er det noen som mener at de ikke har ansvar for hva de deler overfor leserne sine?  
Hvorfor tror dere det er slik at flere bloggere, da spesielt toppbloggere, har skrevet under på 
Sunn Fornuft-plakaten, men likevel velger å ikke følge den? 
Har dere gjort noen tiltak for at bloggere skal følge den? 
Tenker dere å gjøre noen tiltak i fremtiden for å holde det varmt?  
Vi har sett at plakaten fikk både positive og negative tilbakemeldinger rett etter lansering. 
Hva var det som ble sagt?  
Har det fått noen merkverdige tilbakemeldinger nå etter at det har gått flere måneder? 
Har dere merket om det har blitt en forandring i bloggverdenen etter at Sunn Fornuft-plakaten 
ble lansert?  
Hvorfor har dere snevret det inn til å nesten kun ha fokus på spiseforstyrrelser?  
Burde det ikke være flere punkt på plakaten rettet til kosmetiske inngrep? 
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Vedlegg	  IV:	  Samtykkeerklæring	  	  
Samtykkeerklæring for intervju i bacheloroppgave  
Beskrivelse av bacheloroppgaven  
Vi er to studenter ved bachelorstudiet Kreativ Markedskommunikasjon ved Høyskolen 
Kristiania, Trondheim. Hensikten med denne undersøkelsen er å se på bloggernes 
påvirkningskraft ved markedsføring av skjønnhetsinngrep. Blogg har blitt en populær 
plattform å drive annonsering på for kommersielle aktører, da det når ut til mange aktuelle 
lesere. Et eksempel på dette er skjønnhetsklinikker som markedsfører sine produkter gjennom 
bloggere, der bloggerne får betalt for å promotere deres klinikk og skjønnhetsinngrep via 
anbefalinger, rabattkoder, annonser og direktelinker. Formålet med intervjuene vi 
gjennomfører, er å få innblikk fra flere parter om hva en eventuell holdningskampanje bør 
inneholde.  
Frivillig deltakelse  
All deltagelse er frivillig, og du kan trekke deg når som helst. Vi velger å benytte oss av 
lydopptak under intervjuet, for å kunne bearbeide materialet i ettertid. Du kan når som helst 
avslutte intervjuet eller trekke tilbake informasjon som er gitt.  
Anonymitet  
Notatene og innleveringsoppgaven vil bli anonymisert. Det vil si at ingen andre enn vi i 
bachelorgruppen vil vite hvem som er blitt intervjuet, og informasjonen vil ikke kunne 
tilbakeføres til deg. Før intervjuet begynner ber vi deg om å samtykke i deltagelsen ved å 
undertegne på at du har lest og forstått informasjonen på dette arket og ønsker å delta.  
Samtykke  
Jeg har lest og forstått informasjonen over og gir mitt samtykke til å delta i intervjuet  
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Vedlegg	  V:	  Intervjuskjema	  blogger	  	  	  
Tema: Bloggen din 
Kan du fortelle litt om deg selv?  
Kan du fortelle litt om hva det var som gjorde at du valgte å starte opp bloggen din?  
Ser du på bloggen som et langsiktig prosjekt, eller er det noe du liker å gjøre her og nå? 
Ser du på bloggen din som en potensiell jobb i fremtiden, eller er det et hobbyverktøy? 
Hva/hvem inspirerer deg til å skrive innholdet i blogginnleggene dine?  
Leser du andre blogger selv? Isåfall, hvilke type blogger? 
Er det noen spesielle bloggere du henter inspirasjon fra? 
Hva er ditt mål som blogger? 
Har du opplevd negative tilbakemeldinger (skriftlig eller muntlige) på blogginnlegg du har 
postet? Gjerne del dine tanker og erfaringer.  
 
Tema: Samarbeidsavtaler 
Har du samarbeidsavtaler/sponsorer på bloggen din?  
  - Hvis du svarer ja: Hvilke?  
Har du noen gang blitt tilbudt samarbeidsavtale/ tilbudt å dele rabattkoder eller annonser for å 
promotere kosmetiske inngrep på din blogg? 
  - Hvis du svarer ja: Hva gjaldt det?  
- Hvis du svarer nei: Kunne du tenkt deg det? Isåfall hva? 
 
Tema: Skjønnhetsdebatten og kosmetiske inngrep 
Har du fått med deg skjønnhetsdebatten som har herjet den siste tiden?  
Hva er dine tanker rundt dette temaet? 
Har du noen gang selv utført kosmetiske inngrep eller fikset på utseende? 
   - Hvis du svarer ja: 
    Var det av medisinske eller personlig årsaker? Delte du det på bloggen din? 
  - Hvis du svarer nei:  
    Har du ønske om å gjøre det? Vil du da dele det på bloggen din? 
 
Tema: Sunn Fornuft-plakaten 
Hadde du hørt om “Sunn fornuft-plakaten” fra før?  
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Hva tenker du om dette tiltaket? 
Har du skrevet under på den selv? Eller kunne du tenke deg å skrive under? Gjerne utdyp. 
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Vedlegg	  VI:	  Tankekart	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Vedlegg	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